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1   Einleitung 
Gegessen wird immer – aber geredet wurde über das Essen selten so viel wie heute. Weil die 
Frage, ob wir uns gesund, vollwertig und ausgewogen ernähren, jeden Tag wieder von Neuem 
aufgeworfen wird, sind die Märkte in Bewegung geraten. Verbraucher werden bombardiert 
mit Informationen über richtige Essgewohnheiten, Ernährungsmythen, gesunde Inhaltsstoffe 
oder die Wirkung von Vitaminen. In den Innenstädten bieten reihenweise Imbissketten, Pizze-
rien und Feinschmeckerlokale ihre Speisen nach japanischer, chinesischer, türkischer, griechi-
scher oder traditionell europäisch-amerikanischer Art an. Längst koexistieren der im Stehen 
eingenommene Hamburger, die Feinkost aus dem Bioladen und das gepflegte Abendessen im 
Restaurant.  
Eine solch rasante Entwicklung macht auch vor den größten Konzernen nicht halt. McDo-
nald’s, die umsatzstärkste Fast Food Kette der Welt, ist ein solches Unternehmen. Er betreibt 
zurzeit mehr als 30000 Restaurants in über 100 Ländern und erwirtschaftete 2008 weltweit 
einen Umsatz von 22,79 Milliarden Dollar. Dabei bestand das Unternehmen bei seiner Grün-
dung im Mai 1940 aus einem einzigen Restaurant in San Bernardino, Kalifornien. Die Brüder 
Richard und Maurice McDonald hatten beschlossen, ihr Glück in der damals boomenden Dri-
ve-in Scene zu versuchen, nachdem sie in der ebenfalls boomenden Kinobranche nicht so 
recht hatten Fuß fassen können. Ein paar gelungene Innovationen machte das Lokal bald in 
der Umgebung bekannt, doch eine Expansion in andere Länder der Erde war ihre Sache nicht. 
Ein anderer Unternehmer, Ray Kroc, kaufte den Brüdern im Jahr 1961 ihr Geschäft ab und 
eröffnete fortan Restaurants auf der ganzen Welt.  
Ein solcher Erfolg beruht natürlich auf den guten Ideen der Macher. Er ist aber nicht denkbar 
ohne stetige Veränderung und Anpassung an immer neue Verkaufsbedingungen. Vor vierzig 
Jahren gab es noch keine Lebensmittelskandale – oder sie wurden nicht publik –, heute sieht 
sich auch McDonald’s gezwungen, auf verseuchtes Rindfleisch oder genmanipuliertes Gemü-
se zu reagieren und sich den Anforderungen der Gäste anzupassen.  
Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Phänomen McDonald’s. Sie muss sich insofern 
auf bestimmte Bereiche konzentrieren, anderes bewusst ausklammern. Einen ersten Schwer-
punkt legt sie auf die Gründungsphase. Wieso kam vor hundert Jahren der Schnellimbiss in 
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Amerika so in Mode? Welche Ideen machten das Restaurant in San Bernardino seinen Kon-
kurrenten so turmhoch überlegen?  
Wie sich herausstellt, war es zunächst eine neue, rationelle Art, Fast Food zu verkaufen. Diese 
neue Art bediente nicht zuletzt ein dringendes Bedürfnis der Menschen. Wer bei einer Firma 
angestellt war, die einem nicht viel Zeit ließ, mittags etwas zu sich zu nehmen, konnte es sich 
nicht mehr wie früher leisten, darauf zu warten, dass einem die Speisen zu den Autos gebracht 
wurden. Aussteigen und die Bestellungen selbsttätig an der Theke abholen - gerade das ging 
dank einer perfekten Organisation blitzschnell. Das zweite und das dritte Kapitel der Arbeit 
beleuchten diesen Vorgang genauer, insbesondere die Frage, ob die Brüder McDonald auch 
als Erfinder dieses Geschäftsmodells gelten dürfen. 
Später kam eine neue Vertriebsform dazu: das Franchising. Die Brüder McDonald  griffen 
dieses Konzept auf, ohne jedoch damit den Durchbruch zu schaffen. Erst der neue Chef, Ray 
Kroc, konnte das Franchise-System so umsetzen, dass es dauerhaft ein Erfolg wurde und eine 
Ausdehnung des Konzerns in alle Teile der Erde erlaubte. Das vierte Kapitel der Arbeit klärt 
den Begriff „Franchise“ und beschreibt, wie dieses Konzept heute angewendet wird.  
Der letzte Teil der Untersuchung widmet sich wieder dem Unternehmen McDonald’s. An-
hand einiger ausgewählter Themen soll beleuchtet werde, wie sich der Konzern zu Beginn des 
21. Jahrhunderts präsentiert. Da sah es nämlich zunächst gar nicht so rosig aus: Im Jahr 2002 
schrieb der Konzern sogar rote Zahlen! Zu oft war McDonald’s in die Schlagzeilen geraten: 
Die einen meinten zu wissen, dass seine Produkte ungesund seien, die nächsten mahnten bes-
sere Bedingungen für die Mitarbeiter an – die Liste der Kritiker wollte kein Ende nehmen. 
Eine Mischung aus bewährten Strategien und neuartigen Ansätzen führte McDonald’s schnell 
wieder aus der Krise. Die Arbeit beschreibt jeweils ein Beispiel: Bewährt, wenngleich ausge-
baut, sind die gezielten Bemühungen um Kinder als Kunden, innovativ ist das Konzept, als 
Ausbilder zum Systemgastronomen aufzutreten.  
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2   Fast Food in früheren Zeiten 
2.1  Die Imbisskultur in der Antike 
Meyers Großes Taschenlexikon definiert Fast Food als „schnell und leicht verzehrbare kleine-
re Gerichte, die in Schnellgaststätten angeboten werden“.1 Wenngleich diese Erklärung keine 
große Überraschung enthält, so verweist sie doch auf die beiden wichtigsten Koordinaten des 
Fast Food: Zeitdruck und Öffentlichkeit. Der erste Aspekt steckt in dem doppelten „schnell“: 
Beim Thema Fast Food geht es – zumindest meistens – um Mahlzeiten, die, aus welchen 
Gründen auch immer, unter Zeitdruck eingenommen werden. Selbstverständlich kann man 
heutzutage bei McDonald’s auch einen Kindergeburtstag bestellen, natürlich gehen heutzuta-
ge junge Leute auch deshalb zu McDonald’s, weil es ihnen schmeckt und weil es schick ist, 
fragt man jedoch nach den Ursprüngen des Fast Food, so bleibt es dabei, dass hier weniger die 
Nahrung und der Geschmack im Mittelpunkt stehen als vielmehr das Tempo, mit dem man 
sich sättigt. Der zweite Aspekt steckt in dem Wort „Gaststätte“. Es ist der öffentliche Raum, 
das Restaurant, das dem Esser erst die Möglichkeit eröffnet, seinen Alltag schneller zu bewäl-
tigen. Die Anonymität der Gaststätte, in der man sich um nichts zu kümmern braucht, gehört 
zum Fast Food dazu, denn wer seine Fritten zu Hause macht, muss hinterher noch aufwändig 
das Fett entsorgen. Fast Food findet sich deshalb überall dort, wo es hektisch zugeht: Im Fuß-
ballstadion, in der Bahnhofshalle, an Autobahnen, in Einkaufszentren und Unterführungen. 
Insofern ist es plausibel, den Ursprung des Fast Food auf dem Marktplatz und am Straßenrand 
zu vermuten, und dort findet man ihn tatsächlich seit Jahrtausenden. Imbissbuden gab es zu 
allen Zeiten und auf der ganzen Welt, sei es im Fernen Osten, im Vorderen Orient oder in 
Europa. Menschen beispielsweise, die zu Hause keinen Platz für eine Küche hatten oder die 
sich das Brennholz nicht leisten konnten, gingen auswärts essen, weil sie gar keine andere 
Möglichkeit hatten. Schon um die Zeitenwende gab es in China auf den Märkten Stände, die 
Suppen, Nudeln, Gemüse, Fleisch, Fisch und Kuchen zum Essen im Stehen anboten; außer-
dem konnte man Eintopf und Getreidespeisen als Fertiggerichte mit nach Hause nehmen. Gut 
tausend Jahre später wurden solche Speisen dann schon in Fabriken hergestellt, so dass sie auf 
den Plätzen nur noch aufgewärmt werden mussten.
2
  
                                                          
1
 Meyers Großes Taschenlexikon in 25 Bänden, Band 6, S. 278.  
2
 Vgl. Paczensky, Gert v./Dünnebier, Anne,  Leere Töpfe, volle Töpfe. Die Kulturgeschichte des Essens und 
Trinkens, München 1994,  S. 126. 
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Imbissbuden gab es natürlich auch im antiken Griechenland und im Römischen Reich. In 
Rom waren sie für die große Masse der armen oder besitzlosen Bürger der einzige Weg, an 
eine warme Mahlzeit zu kommen. Diese Menschen lebten längst nicht mehr in ihrem eigenen 
altitalischen Haus, sondern in großen, mehrstöckigen, bis zu zwanzig Meter hohen Mietska-
sernen, die innerhalb eines Straßenviertels geschlossene Wohnblöcke, so genannte „insulae“, 
bildeten. Da unten die Händler ihre Geschäfte hatten, musste, wer zum Proletariat gehörte, in 
den engen oberen Stockwerken wohnen, wo es weder Wasserleitungen noch Heizung oder 
Kanalisation gab und die Zimmer zu klein waren, um Wasser zu erhitzen oder Essen zu ko-
chen. Die Marktplätze für den Großmarkt, den Fleisch- und den Gemüsemarkt lagen in Rom 
auf einem ausgedehnten Gelände zwischen Kapitol, Aventin und Tiber, doch das römische 
Marktleben fand nicht nur dort statt. Wie in fast allen großen Städten gab es zur Kaiserzeit 
auch in Rom Zirkusarenen. Im Untergeschoss des Circus Maximus, der zur Zeit des Augustus 
annähernd 150000 Besucher fasste, gab es Tavernen, in denen an Renntagen – fast wie in mo-
dernen Fußballstadien – Getränke und Speisen, Backwaren und Obst verkauft wurden. Auch 
in Theatern oder anderen antiken Freizeit- und Vergnügungseinrichtungen boten Schnellim-
bisse Verpflegung an. Eine besondere Stellung nehmen hier die Thermen ein. Sie waren zu 
Zeiten des Augustus noch reine Zweckbauten, die von der öffentlichen Verwaltung bereit 
gestellt wurden, weil die hygienischen Bedingungen in den Mietshäusern ungenügend waren. 
Im Laufe der Zeit wurden aus einfachen Badehäusern jedoch Prunkbauten, in deren Größe 
sich die Kaiser gegenseitig übertrumpfen wollten. Es entstanden prächtig ausgestattete Anla-
gen mit Wandverkleidungen, Mosaiken, Bibliotheken, Wandelhallen und Verkaufsständen, 
und schließlich gab es in den Thermen auch eigene „popinae“, Garküchen, die Erfrischungen 
für die Saunagäste bereit hielten.
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Man muss sich vor Augen halten, dass es eine Restaurantkultur, wie man sie heute kennt, frü-
her überhaupt nicht gab. Die Menschen gingen in der Regel nicht zum Vergnügen auswärts 
essen, sondern kochten zu Hause, und gerade wer wohlhabend war, lud sich eher Gäste ein, 
als gemeinsam in einem Lokal zu feiern. Eine lange zurückreichende Tradition, bei der man 
essen geht, um zu genießen, gibt es zum Beispiel in China (seit dem 10. Jahrhundert) und in 
Frankreich (seit dem 18. Jahrhundert); doch in vielen anderen Ländern findet sich die bessere 
regionale Küche nicht im Restaurant, sondern im Privathaus. Paczensky / Dünnebier berichten 
in ihrem Buch von einer interessanten Ausnahme: Den Imbiss-Stuben auf den Märkten vieler 
                                                          
3
 Vgl. Wagner, Christoph, Fast schon Food, Frankfurt a. M. 1995, S. 35 f. 
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arabischer Städte! Deren Fertiggerichte seien von hoher Qualität, weil die ansässigen Händler 
schon seit alten Zeiten dort einkaufen ließen.
4
 
Im Allgemeinen jedoch war Fast Food kaum der Vertreter der guten Küche. Dies gilt allemal 
für die Imbissbuden, die im Altertum entlang der Reisewege entstanden. Eigentlich handelte 
es sich dabei um Wirtschaften, die besonders für Reisende auch schnelle Mahlzeiten anboten. 
Hier gab es „gefüllte Feigenblätter etwa, Gerstenkuchen mit Honig, Bratfische, Breie und 
Brote“.5 Die meisten dieser Schänken hatten einen schlechten Ruf. Die einen boten den Rei-
senden nicht nur einen Imbiss an, sondern auch eine Unterkunft und entpuppten sich dabei als 
Bordell. Bei anderen gab es nur Obdach und Wasser, ihr Essen mussten die Gäste selbst mit-
bringen. In manchen Gegenden fand sich dann vielleicht auch eine Feuerstelle, an der man 
seine Mahlzeit zubereiten konnte und die nachts gegen Kälte und wilde Tiere schützte. Auf 
anspruchsvolle Speisen war hier niemand eingerichtet, denn im Allgemeinen nahmen nur ein-
fache Leute diese Herbergen in Anspruch; Reisende aus den vornehmen Familien übernachte-
ten lieber bei Bekannten. Cato der Jüngere wird nicht der Einzige gewesen sein, der auf Rei-
sen seinen Bäcker und seinen Koch voraus schickte, um unterwegs gut versorgt zu sein.
6
 
 
 
2.2   Fast Food in der Neuzeit 
Imbissbuden mit kleinen Schnellgerichten florierten im Europa der Neuzeit erst seit der Epo-
che der Industrialisierung. Dies geschah ganz natürlich, denn die Unternehmen waren damals 
noch nicht verpflichtet, Kantinen einzurichten, und die Mittagspausen waren kurz. Den Leu-
ten eine kleine Mahlzeit anzubieten, vielleicht ein Würstchen mit Brot, war da keine allzu 
originelle Idee. Die Industrialisierung war es auch, die Millionen von Europäern auswandern 
ließ – in der Regel nach Amerika. Es ist daher nicht verwunderlich, dass die Geschichte des 
schnellen Essens dort spektakulärer verlief als in Europa. 
Die Verbreitung des Fast Food in den USA ist eng verbunden mit der Erfindung des Hambur-
gers. Der Vorgang ist allerdings von Mythen umwoben. Es beginnt damit, dass das Tatar, das 
                                                          
4
 Vgl. Paczensky/Dünnebier, Leere Töpfe, volle Töpfe, S. 131. 
5
 Wagner, Fast schon Food, S. 33. 
6
 Vgl. Paczensky/Dünnebier, Leere Töpfe, volle Töpfe, S. 132. 
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rohe gehackte Rindfleisch, das man für die Zubereitung eines Hamburgers verwendet, auf die 
Tataren Russlands zurückgeführt wird, die im Hochmittelalter durch Europa zogen. Diese 
kannten tatsächlich ein Gericht, bei dem Rindfleisch lediglich gesalzen und mit Zwiebeln ge-
würzt und dann ungebraten verzehrt wird. Die Mahlzeit kam im Zuge der Eroberungen nach 
Osteuropa, erfreute sich dort bald großer Beliebtheit und gelangte dauerhaft auf die Speisekar-
te der baltischen Völker. Folgt man der Legende, so waren es Matrosen aus Hamburg, die im 
18. Jahrhundert russische Häfen anliefen, das Gericht mit dem rohen Stück Fleisch dort ken-
nen lernten und mit nach Hause brachten. Hier nun sei es zur ersten großen Verfeinerung ge-
kommen: Das Fleisch wurde mit einem Ei vermischt und - angebraten.
7
 
Das Besondere an dem Rezept der Reitervölker war damit zwar dahin, der Grundstein seiner 
Verbreitung aber gelegt. Denn nun erscheinen in dieser Geschichte die deutschen Auswande-
rer auf der Bühne, die im 19. Jahrhundert ihre Kultur - und damit auch ihre Essgewohnheiten 
- nach Amerika brachten. Weil die Ausreise aber nicht anders als über den Hamburger Hafen 
erfolgen konnte, trat das abgewandelte Tatarengericht nun als „Steak nach Hamburger Art“ 
seinen Siegeszug durch die Vereinigten Staaten an. Für das Jahr 1834 lässt es sich erstmals 
auf einer Speisekarte eines amerikanischen Steakhauses nachweisen und für das Jahr 1896 
erstmals als Rezept in einem Kochbuch.
8
 
Nun ist ein „Steak nach Hamburger Art“ eine Mahlzeit, die man in einem Restaurant ein-
nimmt und für die man deshalb Zeit braucht. Wie daraus dann ein Hamburger wurde, ein Fast 
Food Produkt mithin, für das man kein Besteck und keinen Teller nimmt, weil man es aus der 
Hand isst, das lässt sich leider nicht mehr eindeutig feststellen. Mit Sicherheit jedoch spielt 
die Entwicklung der amerikanischen Städte während der zweiten Hälfte des 19. Jahrhunderts 
eine entscheidende Rolle. Industrialisierung und Masseneinwanderung schufen eine Gruppe 
von Arbeitern, die es sich nicht leisten konnte und außerdem mittags nicht ausreichend Zeit 
hatte, in einem Restaurant zu essen. Diese Leute zu verköstigen, war eine Marktlücke und so 
blieb es nur eine Frage der Zeit, bis sich das Fast Food von alleine entwickelte. 
Als erstes entstanden so genannte „Lunch-Karren“, Pferdewagen, die von Fabrik zu Fabrik 
zogen, um dort den Arbeitern preiswerte kleine Mahlzeiten anzubieten. 
                                                          
7
 Vgl. Tennyson, Jeffrey, Hamburger Heaven. Burger, Kult, Total, Frankfurt a.M., Berlin 1995, S. 11 f. 
8
 Vgl. ebd., S. 12 f. 
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Daraus entwickelten sich die größeren „Dining Cars“, die den Waggons der Eisenbahnen äh-
nelten und alle Schichten der Bevölkerung ansprachen. Die Schnellrestaurants wurden immer 
beliebter, und bald gab es auch in Kaufhäusern „Luncheonettes“, schlichte, kneipenähnliche 
Einrichtungen, in denen man an der Theke eine Kleinigkeit bestellen konnte. Dies war das 
Umfeld, in dem schließlich der Hamburger zum ersten Mal kreiert wurde - und zwar wahr-
scheinlich gleich mehrfach und unabhängig voneinander. Zumindest berichtet die Legende 
von mindestens vier Erfindern: Louis Lassen, Inhaber einer Luncheonette in New Haven, 
Connecticut, Charlie Nagreen, Standverkäufer auf Messen und Jahrmärkten in Wisconsin, 
Frank Menches, Konzessionär aus Akron, Ohio und Fletcher Davis, Besitzer eines Lunch-
Tresens in Athen, Texas. Sie alle sollen zwischen 1885 und 1895 die Idee gehabt haben, das 
„Steak Hamburger Art“ vor dem Verkauf noch wie ein normales Sandwich zwischen zwei 
Scheiben Brot zu schieben.
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Die Entwicklung des Hamburgers war damit aber noch nicht abgeschlossen. Ein Mann na-
mens Walter Anderson kam 1916 auf den Gedanken, für die obere Hälfte des Produktes an-
stelle der Brotscheibe ein halbes Brötchen zu verwenden, weil dieses den Geschmack des 
Fleisches besser bewahren konnte. Der Erfolg war schlichtweg umwerfend. Anderson, ur-
sprünglich Angestellter in einem Restaurant, machte sich selbständig und eröffnete einen ei-
genen Lunchtresen. Fünf Jahre später gründete er die erste amerikanische Hamburgerkette, 
White Castle System. Im Jahr 1930 konnte man White Castle Burger bereits in über hundert 
Filialen, verteilt auf zehn Bundesstaaten, genießen. 
                                                          
9
 Vgl. Tennyson, Hamburger Heaven, S. 15-19. 
Abb. 1: Händler mit Lunch-Karren   
 (Tennyson, Jeffrey: Hamburger Heaven. Burger, Kult, Total. Frankfurt a. Main, Berlin 1995, S. 14.) 
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White Castle gilt in jeder Hinsicht als Wegweiser der heutigen Fast Food Ketten. Als erstes 
beobachtete Anderson, dass viele Menschen den Lunchtresen gegenüber skeptisch waren, 
weil es für sie keine verbindlichen Hygienevorschriften gab. Also ließ er sich zweimal täglich 
frisches Fleisch liefern und stellte den Grill so auf, dass jeder die Zubereitung der Burger ver-
folgen konnte. Absichtlich wurde der Name White Castle ausgewählt, um bei den Kunden die 
Vorstellung von Sauberkeit zu wecken. Später erfand man noch das Papierschiffchen als 
Kopfbedeckung für seine Mitarbeiter - ausdrücklich zur Verbesserung der Hygiene. Zurück-
haltung bemerkte Anderson nicht nur wegen angeblich mangelnder Reinlichkeit der Lokale, 
sondern auch wegen vermeintlich schlechter Qualität der Burger. 
Um das Image seiner Produkte aufzuwerten, setzte Anderson auf die Werbung und empfahl 
den Leuten in Zeitungsannoncen, seine Hamburger gleich tütenweise zu kaufen. Im Jahr 1930 
gab er sogar eine wissenschaftliche Studie in Auftrag, mit der geprüft werden sollte, ob der 
Konsum von Hamburgern gesundheitsschädlich sein konnte. Die Vorgehensweise der Exper-
ten mutet heute seltsam an - ein Student musste sich fast vier Monate lang ausschließlich von 
Burgern und Wasser ernähren - aber immerhin war es die erste Studie dieser Art. Die Rolle 
des Vorreiters übernahm White Castle noch einmal 1933, als das Unternehmen von frischem 
Hackfleisch zu tiefgefrorenen Bratlingen überging. Die Standardisierung der Rezepte, so das 
Argument, verbessere letztlich die Qualität.
10
 
In den folgenden Jahrzehnten wurde White Castle zu einer grandiosen Erfolgsgeschichte. Im 
Jahr 1956 konnte beinahe eine Million Hamburger verkauft werden. Zu Beginn der 80er Jahre 
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 Vgl. Tennyson, Hamburger Heaven, S. 20-24. 
Abb. 2: Walt Andersom (rinks) &Billy Ingram (rechts), Gründer der ersten Hamburgerkette im Jahr 1927   
(Tennyson, Jeffrey: Hamburger Heaven. Burger, Kult, Total. Frankfurt a. Main, Berlin 1995, S. 20.) 
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wurde eine Hotline für Menschen eingerichtet, in deren Nähe es keine Filiale gab; über 10000 
Hamburger schickte man diesen Kunden pro Woche zu. Ende der 80er Jahre wurden White 
Castle Burger auch im Supermarkt verkauft. Es versteht sich von selbst, dass ein solches 
Konzept von zahllosen Unternehmern imitiert wurde und so dem Fast Food in Amerika lang-
fristig breite Schichten der Bevölkerung zuführte. 
10 
 
3   Die Gründung von McDonald’s 
3.1   Die ersten Drive-in Restaurants in Südkalifornien 
Zu Beginn der 1930er Jahre entwickelten kalifornische Restaurantbesitzer eine neue Service-
form, bei der den Insassen geparkter Autos Sandwiches und Getränke verkauft wurden. Die 
Bedienung am Fahrzeug war dabei keineswegs als Zusatzservice gedacht, es handelte sich 
vielmehr um reine Schnellgaststätten für Autofahrer, die zum Essen nicht aussteigen wollten. 
Diese „Drive-In“ genannten Restaurants erfreuten sich sofort einer großen Beliebtheit. Ihre 
Architektur war ausgefallen, „meist rund und auffällig bunt, mit Masten, Türmchen und 
Leuchtschildern auf dem Dach“11, denn sie waren darauf angewiesen, dass man sie aus dem 
vorbeifahrenden Auto von der Straße aus rechtzeitig sehen konnte. Die Bedienung bestand 
ausschließlich aus attraktiven jungen Frauen, die in verschiedenen Kostümen, meist mit kur-
zen Röcken, die Bestellungen zu den Wagen brachten. Die „Carhops“ – so hießen diese Kell-
nerinnen – konnten gar nicht anders als zu allen Kunden freundlich sein, denn sie bestritten 
ihr Einkommen nicht aus einem festen Stundenlohn, sondern aus Trinkgeldern und Provisio-
nen für verkaufte Speisen.
12
 Drive-Ins wurden so zum beliebten Treffpunkt junger Männer, 
und man berichtet von „zahllosen Drive-in-Ketten in Los Angeles“ bereits um die Mitte der 
30er Jahre.
13
 Die wachsende Konkurrenz konnte der Drive-in-Kultur dabei nur förderlich sein. 
Die Restaurantbesitzer erfanden ständig neue Sandwiches und Hamburger und verbesserten 
den Service. Telefonsäulen wurden auf den Parkplätzen installiert, so dass die Kunden ihre 
Bestellungen schneller aufgeben konnten; die Carhops wiederum brachten die Speisen auf 
Rollschuhen zu den Wagen.
14
 
Hintergrund für die rasante Verbreitung der Drive-in-Restaurants war das Vordringen des 
Automobils. Das Auto war, wie noch zu sehen sein wird, bereits um 1920 für viele Amerika-
ner erschwinglich geworden und veränderte in den darauffolgenden Jahren die Lebensge-
wohnheiten der Menschen überall in den USA. Doch nirgendwo kam es zu einer solchen Um-
formung wie in Südkalifornien. Besonders Los Angeles war von dieser Entwicklung betrof-
                                                          
11
 Schlosser, Eric, Fast Food Gesellschaft. Die dunkle Seite von Mc Food & Co, München 2002, S. 31.  
12
 Vgl. ebd., S. 31.  
13
 Vgl. Love, John F., Die McDonald’s Story. Anatomie eines Welterfolgs, München 4 1999, S. 27. 
14
 Vgl. ebd., S. 28. 
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fen. Die 2 Millionen Menschen, die zwischen 1920 und 1940 aus allen Staaten der USA in die 
Stadt zogen, kamen mit ihrem Auto.
15
 
 
 
3.2   Richard und Maurice McDonald 
Die Brüder Richard und Maurice McDonald (Dick 
und Mac) haben zwar nicht das nach ihnen benann-
te weltweite Imperium geschaffen, wohl aber des-
sen Vorläufer. Nachdem ihr Vater Opfer der Welt-
wirtschaftskrise geworden war und seinen Job ver-
loren hatte, beschlossen sie, sich selbständig zu 
machen. Im Jahr 1930
16
 verließen sie New Hamp-
shire und zogen nach Hollywood, in dem Glauben, dass die Depression die Filmbranche ver-
schonte. Dort arbeiteten sie zunächst als Kulissenschieber,
17
 bis sie nach einiger Zeit das Geld 
für ein eigenes Kino zusammengespart hatten. Indes, die Kunden blieben aus und so sahen sie 
sich gezwungen, nach einer lukrativeren Einkommensquelle zu suchen. Da lag es nahe, in den 
in ganz Kalifornien boomenden Drive-In Markt einzusteigen. Im Jahr 1937 war es soweit: 
Richard und Maurice eröffneten in Pasadena ihr erstes Drive-In Restaurant, wo sie zwar keine 
Hamburger, aber Hot Dogs und Milchshakes verkauften; drei Carhops bedienten die Kunden 
auf dem Parkplatz.
18
 
Drei Jahre später konnten die zwei McDonalds-Brüder nach San Berardino wechseln und dort 
ein wesentlich größeres Drive-in eröffnen. Das Restaurant in dem auffälligen Gebäude, acht-
eckig und mit einer großen Fensterfront, hatte eine Kapazität von 125 Parkplätzen vor dem 
Haus und 20 Carhops im Dienst; mit 25 Gerichten im Angebot, hauptsächlich Sandwiches mit 
                                                          
15
 Vgl. Schlosser, Fast Food Gesellschaft, S. 28 f. 
16
 Vgl. Love, Die McDonald’s Story, S. 26; nach Tennyson, Hamburger Heaven, S. 58, „im Sommer 1928“. 
Dieser Teil der Darstellung folgt jedoch im Wesentlichen der umfangreicheren Darstellung von Love, die von 
den meisten Kritikern als seriös bezeichnet wird. Tennyson hat auch an anderen Stellen abweichende Details, 
doch dürfte es unmöglich sein, herauszufinden, wer im Recht und was Legende ist. Da es eine veröffentlichte 
Firmengeschichte von McDonalds nicht gibt, berufen sich alle Autoren auf das, was sie aus Insiderkreisen erfah-
ren konnten. 
17
 Nach Tennyson, S. 58, „als LKW-Fahrer für Columbia Studios“. 
18
 Vgl. Love, Die McDonald’s Story, S. 29.                                                                                                      
Abb. 3: Richard (links) & Maurice (rechts) McDonald   
( http://www.mcdonaldlawaz.com/) 
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Rind- und Schweinefleisch, wurde es bald eine Attraktion der kleinen Stadt, beliebt vor allem 
bei den Teenagern. Der Jahresumsatz bescherte jedem der Brüder einen Gewinn von $50000 
und erlaubte ihnen, eine Villa mit 25 Zimmern zu bewohnen und immer den neuesten 
Cadillac zu fahren - zweifellos hatten sie ihr Ziel erreicht, finanziell unabhängig zu werden.
19
 
Doch im Herbst 1948 entließen Richard und Maurice die Carhops und schlossen ihr einträgli-
ches Lokal. Hinter dieser scheinbar überraschenden Entscheidung verbarg sich zunächst eine 
Reihe handfester wirtschaftlicher Gründe:
20
 
• Es war den McDonalds-Brüdern nicht gelungen, neben der Gruppe der Teenager noch an-
dere Kundensegmente, etwa die Familien, zu gewinnen, denn der Lärm und der Anblick 
der jungen Leute übten eine abschreckende Wirkung aus. 
• Das Drive-in Restaurant der McDonald-Brüder war längst nicht mehr das einzige derartige 
Lokal in San Berardino; der Konkurrenzdruck wirkte sich umso schädlicher aus, als man 
allenthalben nur um eine einzige Kundengruppe warb. 
• Das Personal musste ständig erneuert und damit auch neu angelernt werden. Die einen gin-
gen, um einmal etwas Abwechslung zu haben, zur Konkurrenz, die anderen wechselten in 
ganz neue Branchen, die höhere Löhne boten. 
• Das Drive-in Konzept als Ganzes erwies sich zunehmend als wirtschaftlich ungünstig. Wer 
als Gast das Restaurant besuchte, erwartete erstens ein großes Angebot und zweitens nied-
rige Preise. Das erste zu realisieren verlangte einen hohen Einsatz, das zweite versprach 
nur mäßigen Gewinn. 
• Die Teenager waren oftmals anstrengende Kunden; wie oft ärgerten sich die Brüder, dass 
Geschirr und Gläser zerbrachen oder gestohlen wurden. 
Zu den wirtschaftlichen trat ein persönlicher Grund: „Uns war langweilig geworden, wir woll-
ten etwas anderes probieren“, zitiert Tennyson Richard McDonald (S. 60). Vor lauter Frust 
hätten die Brüder ihr Drive-in sogar beinahe verkauft, doch dann entschlossen sie sich, „nur“ 
das Konzept zu ändern. Bei dieser Neukonzeption ließen sich die beiden von zwei Vorbildern 
leiten: Frederick Taylor und Henry Ford. Jahre später sollte das auf dem Taylorismus basie-
rende neue Konzept die ganze Fast Food Gastronomie revolutioniert haben.      
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3.2.1  Vorbild Taylor 
Frederick Winslow Taylor (1856-1915) absolvierte zunächst eine 
Lehre als Modellschreiner und Maschinenmechaniker und arbeitete 
dann zwölf Jahre lang bei der Midvale Steel Company: Anfangs als 
Handlanger, dann als Werkstattschreiber, als Dreher, dann als Vorar-
beiter und Meister und schließlich als Leitender Ingenieur. Midvale 
war ein Stahlwerk mit Gießerei, Walzwerk und einer Werkstatt zur 
Stahlbearbeitung, in der so unterschiedliche Produkte wie Geschütz-
rohre, Räder für Eisenbahnwagen, Achsen für Lokomotiven oder 
Brückenteile hergestellt wurden. Zu Taylors Aufgaben gehörte bald, 
die Arbeit der Leute zu kontrollieren. Dabei beobachtete er zwei 
verschiedene organisatorische Probleme: Die Vergeudung von Arbeitskraft durch ungeschick-
te Maßnahmen von Seiten der Bosse und ein permanentes Sich-um-die-Arbeit-drücken von 
Seiten der Arbeiter. Charakteristisch für Taylor war nun einerseits seine systematische, wis-
senschaftliche Methode zur Behandlung dieser Probleme und andererseits sein mechanisti-
scher Blick auf die Arbeit und den Arbeiter.
21
 
Taylors Methodik sah vor, jeden Gesamtarbeitsvorgang zunächst in seine einzelnen Operatio-
nen zu zerlegen und dann den Lohn für die Einzeloperationen festzulegen; letzteres geschah 
auf der Grundlage von Zeitmessungen. Indem Taylor sich hierbei an der Zeit des besten Ar-
beiters orientierte, drängte er die Belegschaft zur Einhaltung der veranschlagten Fertigungs-
zeit. 
Bei Midvale und vielen anderen Unternehmen hatte das grundlegende Problem darin bestan-
den, dass den Arbeitern ein Stücklohn bezahlt wurde. Das bedeutet nämlich nicht, dass man 
umso mehr verdienen konnte, je mehr man geleistet hatte. Wenn einzelne Arbeiter zu viel 
produzierten, konnte es aus Sicht des Unternehmers durchaus im Interesse der Firma sein, den 
Stückpreis zu senken und so die Lohnkosten niedrig zu halten. Da in einem solchen Fall alle 
darunter litten, reagierten die Arbeiter auf diese Praxis schon aus Angst vor Mobbing dadurch, 
dass alle die eigene Stückzahl niedrig hielten. Als Taylor in Midvale daran ging, in seiner 
Werkstatt mehr Ausstoß zu verlangen, machte es sich zwar jeden Mann zum Feind, er erreich-
                                                          
21
 Vgl. Hebeisen, Walter, Taylor und der Taylorismus. Über das Wirken und die Lehre Taylors und die Kritik am 
Taylorismus, Zürich 1999,  S. 14 ff.  
Abb. 4:  
Frederick Winslow Taylor 
( http://mauriciovillamilb etan-
court.files.wordpress.com) 
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te jedoch nichts - weder mit Geld noch mit guten Worten. Nach zwei Jahren fasste er den Be-
schluss, denjenigen Teil der Arbeit, den die Menschen verrichteten von demjenigen, den die 
Maschinen ausführten, zu trennen. Er begann mit umfangreichen Experimenten, um die bei-
den wichtigsten Fragen zu klären: Wie viel Zeit braucht eine Maschine für einen bestimmten 
Arbeitsvorgang, und: Wie viel Zeit braucht ein Arbeiter für die Bedienung dieser Maschine? 
Welche Einstellungen an einer Maschine diese zur höchsten Leistung führte, war bislang nach 
Faustregeln entschieden worden; Taylor wollte sie mit einer wissenschaftlichen Methode er-
mitteln und führte Messungen zur Technik der Stahlbearbeitung durch, die er später auswer-
ten konnte. Die Studien über die Arbeitszeit wiederum ermöglichten eine gerechte Berech-
nung derjenigen Tagesleistung, die Midvale von seinen Mitarbeitern verlangten durfte.
22
 
Das Besondere an Taylors Experimenten war die Art und Weise, mit der die Arbeitszeitstu-
dien durchgeführt wurden. Taylor stellte eigens einen Mitarbeiter ein, der zweieinhalb Jahre 
lang die Bewegungen der Arbeiter in der Werkstatt beobachtete. Dabei wurden vor allem sol-
che Arbeitsschritte untersucht, die von den Leuten immer und immer wieder ganz mechanisch 
ausgeführt wurden: „das Aufnehmen eines Schraubenbolzens und einer Schraubzwinge, das 
Einsetzen des Bolzens in eine Nut in der Maschine, dann das Platzieren eines Distanzstücks 
unter das Ende der Zwinge und das Anziehen des Schraubenbolzens.“23 Als die Experimente 
in Midvale abgeschlossen waren, hatte jeder Arbeiter ein eigenes Arbeitsblatt, das drei Dinge 
enthielt: 
• Daten für die Einstellungen der Maschinen 
• Angabe der erforderlichen Arbeitsschritte und ihrer Dauer 
• Gesamtdauer des Arbeitsauftrags 
Um die Leute dazu zu bringen, den auf ihren Arbeitsblättern enthaltenen Auftrag auch zu er-
füllen und insbesondere die Zeiten einzuhalten, führte Taylor das „differentielle Stücklohn-
System“ ein. Früher hatte ein einzelner Arbeiter pro Tag fünf Achsen von Eisenbahnwagen 
gedreht und für jede einen Stücklohn von 50 Cent erhalten. Sein System sah einen Stücklohn 
von 35 Cent vor, wenn der Arbeiter auf mindestens zehn Achsen kam, und von 25 Cent, wenn 
er die zehn Achsen nicht schaffte. Für den Arbeiter lohnte sich die neue Regelung, denn er 
konnte seinen Tageslohn von $2,50 auf $3,50 erhöhen. Für das Unternehmen lohnte sich das 
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System ebenfalls, denn es wuchsen zwar die Kosten pro Tag, aber die Kosten pro Tag pro 
Achse gingen zurück!
24
 
Im administrativen Bereich machte Taylor die Arbeitsteilung, insbesondere die Trennung von 
Planung und Ausführung, zur Grundlage seines Systems. Er erkannte, dass in seinem System 
die Vorarbeiter und der Meister unter Überbelastung litten. Sie trugen die Verantwortung für 
Fortbildungen, für die Arbeitsblätter, für Materialien, für die Qualität der Produkte und vieles 
mehr, konnten aber aufgrund ihrer eigenen Qualifikation die fachlichen Probleme vielfach 
nicht genügend beurteilen. Taylor erhöhte die Zahl der Meister auf acht, vier Ausführungs-
meister, die sich in den Werkstätten aufhielten, und vier Meister im Planungsbüro, die für die 
Arbeitsanweisungen und Vorschriften über die Arbeitszeit verantwortlich waren. Diesen acht 
von ihm so genannten Funktionalen Meistern unterstellte er die Arbeiter, die somit von ver-
schiedenen Meistern Anweisungen bekamen.
25
 
Taylor verließ die Midvale Steel Company im Jahr 1890 und arbeitete anschließend in der 
Papierindustrie und als beratender Ingenieur in verschiedenen Unternehmen, später auch als 
Dozent der Harvard Business School. Doch mit seiner Tätigkeit bei Midvale war er bereits 
zum Pionier geworden. Seine Maßnahmen zur Leistungssteigerung der Arbeiter - Zeitmes-
sung und Bestimmung von Arbeitsnormen, Methoden des Arbeitsstudiums, ein leistungsstim-
ulierendes Lohnsystem sowie Trennung von geistiger und ausführender Arbeit - machen ihn 
zum „Vater der Wissenschaftlichen Betriebsführung“.26 
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 Vgl. ebd., S. 34-37. 
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3.2.2   Vorbild Ford 
Henry Ford, geboren 1863 in Dearborn nahe Detroit/Michigan, 
konstruierte zwischen 1892 und 1896 sein erstes Automobil, das 
von ihm sogenannte Quadricycle. Im Jahr 1903 gründete er mit elf 
Partnern in Dearborn die Ford Motor Company, in der das Quad-
ricycle konsequent weiter entwickelt wurde. So entstanden in kur-
zer Zeit die Modelle A, B, C und so weiter bis K, von denen aber 
nur wenige Exemplare verkauft wurden. Um 1905 – die Company 
baute zu der Zeit ungefähr 25 Autos am Tag – kam es zum Bruch 
zwischen Ford und seinem Partner Alexander Young Malcomson. 
Während Malcomson höhere Gewinne mit immer schwereren und teureren Autos erzielen 
wollte, setzte Ford auf das schlichte Einheitsauto, das er in immer größeren Stückzahlen bau-
en und für wenig Geld an die einfachen Leuten verkaufen wollte. So hatte er schon 1903 
erklärt: „The way to make automobiles is to make one automobile like another, to make them 
all alike, to make them come through the factory all alike, just as one pin is like another pin 
when it comes from the pin factory.“27 
Ford trennte sich 1906 von Malcomson und trieb die Entwicklung der neuen Modelle N, R 
und S voran, die er nun in beträchtlichen Stückzahlen ausliefern konnte. Alleine das N-Modell 
fand 1906 über 8700 Käufer, was die Ford Company an die Spitze der amerikanischen Auto-
mobilhersteller brachte. Zusammen kamen die drei Modelle in den Jahren 1907 und 1908 auf 
rund 25000 verkaufte Exemplare, doch sie waren allesamt nur die Vorläufer des berühmten T-
Modells. Mit diesem neuen Wagen, dem Ford T, sollte das Automobil zu einem Massenpro-
dukt werden. Ford präsentierte ihn am 1. Oktober 1908 und baute bis 1927 kein anderes Auto 
mehr. Schon im Jahr 1909 verkaufte er über 17000 T-Modelle, und im Laufe von 19 Jahren 
wurden daraus über 15 Millionen Stück.
28
 
Die Beliebtheit des Wagens war so groß, das der Volksmund schnell einen passenden Kose-
namen fand: „Tin-Lizzy“, das eiserne Dienstmädchen. Der Ford T wurde der Durchbruch, und 
der Enthusiasmus kam nicht von ungefähr: 
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 Vgl. ebd., S. 36 f. 
Abb. 5: Henry Ford   
(http://upload.wikimedia.org) 
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Der Ford T war ein reiner Gebrauchsgegenstand: zuverlässig und simpel, aber solide gebaut 
und einfach zu bedienen. Der ganze Wagen wog nur 700 Kilo und bestand im Wesentlichen 
aus vier Teilen, dem Motor, dem Chassis, der Vorder- und der Hinterachse.  
Die Farmer konnten ihre Produkte nun leichter zu den Märkten bringen, denn mit einem ro-
busten Auto ausgerüstet waren sie weitgehend unabhängig von ihrem bisherigen Transport-
mittel, dem vom Pferd gezogenen Wagen. 
Der Ford T mobilisierte die gesamte Landbevölkerung und ermöglichte den bäuerlichen Fa-
milien, regelmäßig in die Städte zu fahren und dort am gesellschaftlichen Leben teilzuneh-
men. Mit dem T-Modell wurde das Auto früher als sonst irgendwo zu einer festen Größe in 
den amerikanischen Familien; schon 1923 besaß jeder zweite Haushalt einen eigenen Wagen. 
Voraussetzung für Produktionszahlen in dieser Höhe war eine umfassende Neuorganisation 
der Arbeitsweise in Fords Fabrikwerken: Die Einführung des Fließbandes, die nicht nur den 
Automobilbau, sondern die Industrieproduktion im Allgemeinen revolutionierte. Die zugrun-
de liegende Idee bestand darin, die Montage eines bestimmten Fahrzeugteils in mehrere Ein-
zelbewegungen zu zerlegen und diese Einzelbewegungen von verschiedenen Arbeitern durch-
führen zu lassen. Realisiert werden konnte die Idee dadurch, dass das Arbeitsmaterial mit Hil-
fe des Transportbandes zunächst an die einzelnen Arbeiter und dann von einer Maschine zur 
nächsten gebracht wurde, ohne dass sich dabei ein Mensch bewegte. Fords These lautete, dass 
auf diese Weise wesentlich mehr Autos hergestellt werden konnten und dass gleichzeitig we-
niger Arbeitskräfte benötigt würden, da viele Schritte der stationären Produktionsweise entfie-
len.
29
 
Dabei wurde das T-Modell zunächst jahrelang wie alle anderen Autos gebaut: Das Chassis 
stand an einem festen Platz, und die Mechaniker trugen die verschiedenen Teile zur Montage 
dorthin. Zwölfeinhalb Stunden brauchte man so, bis der Wagen fertig war. Als erstes kam 
Ford die Idee, die Einzelteile an jeweils eigenen Transportbändern zusammenzusetzen und sie 
dabei gleichzeitig zu dem immer noch fest da stehenden Chassis gleiten zu lassen. Ford analy-
sierte zum Beispiel die Montage des Motors, die nach der früheren Methode die Tagesaufgabe 
eines einzelnen Mechanikers war. Nach der Aufteilung der Montage in 84 Einzelschritte stan-
den ebenso viele Männer an einem Fließband, um dort einen einzelnen Handgriff zu tätigen. 
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Auf diese Weise arbeiteten zwar 84 Männer an einem Teil, an dem zuvor nur einer gearbeitet 
hatte, doch am Ende des Tages hatten die 84 an ihrem Fließband nicht 84, sondern insgesamt 
252 Motoren montiert - dreimal so viel, wie sie jeder für sich hätten produzieren können.
30
 
Später und in einem zweiten Schritt ging Ford dann daran, das Chassis selbst zu bewegen, so 
dass die Arbeiter daneben her gingen oder darauf saßen und ihre Teile während des Gleitens 
montierten. Auf diese Weise reduzierte sich die Herstellungszeit eines Wagens auf weniger 
als sechs Stunden. Schließlich probierte man es mit mehreren Chassis gleichzeitig. Auf Gleit-
bahnen, die nicht nur die einzelnen Chassis, sondern rechts und links davon auch die Arbeiter 
fortbewegten, vollzog sich die Montage der T-Modelle vom Befestigen der Kotflügel am 
Rahmen bis zum Anlassen des Motors in genau 45 Einzelschritten. Dies erforderte anfangs 93 
Minuten pro Modell, doch Jahre später, nach immer weiterer Unterteilung der Arbeit, waren 
die einzelnen Schritte so sehr vereinfacht, dass Ford alle zehn Sekunden ein Modell bauen 
konnte. Ständig erfand er neue Maschinen und Fließbänder mit dem Ziel, ein und dasselbe 
Automobil immer noch schneller zu bauen.
31
 
Ford führte die Fließbandproduktion in seinem Werk in Highland Park im Jahr 1913 ein, als 
erster Automobilproduzent überhaupt. Ein Jahr später stammte jedes zweite in den USA her-
gestellte Auto von ihm. Georgano/Wright geben in ihrem Buch über das amerikanische Au-
tomobil folgende Zahlen an (S. 37f.): 
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Abb. 6: Automobilproduktion in USA ( Georgano/Wright, S. 37f.) 
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Um immer mehr Käufer zu finden, verdoppelte Ford sogar den Lohn seiner eigenen Ange-
stellten! Er vertrat die Ansicht, dass ein schlecht bezahlter Mann nicht zu seinem Kunden 
werden konnte, und erhöhte deshalb im Jahr 1914 zur vollständigen Überraschung aller den 
Tageslohn von bislang zwei auf nunmehr fünf Dollar: „Der wirkliche Aufschwung unseres 
Unternehmens begann im Jahr 1914, als wir die Minimallöhne (...) erhöhten. Denn damit er-
höhten wir die Kaufkraft unserer eigenen Leute, und diese erhöhten ihrerseits wieder die 
Kaufkraft anderer und so fort.“32 Dieser Schritt veränderte nicht nur die Einstellung der Ar-
beiter zu ihrer Arbeit, es ermöglichte tatsächlich den Ford-Mitarbeitern, ein Automobil zu 
besitzen. Eine andere Maßnahme zielte in die gleiche Richtung: Die Verkürzung der Arbeits-
zeit. Für Ford war es eine logische Konsequenz der Massenproduktion, den Leuten nicht nur 
mehr Geld, sondern auch mehr Freizeit zu geben. Ein Arbeiter, der zehn Stunden in der Fab-
rik verbringen musste, hatte nach Ansicht von Ford wenige Anreize, einen Wagen zu kaufen, 
weil er schlichtweg keine Zeit gehabt hätte, damit zu fahren. Ford sah sich dabei nicht als 
Sozialreformer, er wollte nicht großzügig wirken, sondern wissenschaftlich vorgehen: Löhne 
und Arbeitszeiten wurden vom Fließband reguliert.
33
 
Der „Fordismus“ ist also ein Spezialfall des Taylorismus. Das Konzept, mit dem die Arbeit 
organisiert wird, ist durch das Fließband gegeben. Es verlangt den Arbeitern monotonere 
Aufgaben ab, aber es macht die Produktionsweise effizient. Die Idee, ein schmuckloses Mas-
senprodukt herzustellen, erlaubt wiederum eine aggressive Preispolitik, die zum Fordismus 
dazu gehört. In der ersten Zeit kostete das T-Modell je nach Karosserievariante zwischen 825 
und 1000 Dollar – ohne Scheinwerfer, Windschutzscheibe, Dach und Tachometer. Im Jahr 
1915 musste man für den Wagen nur noch 440 Dollar bezahlen und bekam die Ausstattung 
dazu. In den 20er Jahren schließlich verlangte Ford für sein Auto in der einfachen Ausführung 
nicht einmal mehr 300 Dollar.
34
 Der Preis war für Ford eindeutig das wichtigste Wettbe-
werbskriterium, und die hohen Stückzahlen und die Langlebigkeit des Produkts garantierten 
den niedrigen Preis. Dieses Prinzip funktionierte so lange, bis aus der amerikanischen Gesell-
schaft eine Konsumgesellschaft geworden war. Als die Menschen wohlhabender wurden, ver-
langten sie nach „richtigen“ Autos, selbst wenn diese teurer waren. Ende der 20er Jahre er-
fand General Motors mit dem jährlichen Modellwechsel eine neue Strategie und beendete 
damit die Ära des T-Modells. Fortan hatten die Leute die Möglichkeit, zwischen billigen und 
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teuren Modellen zu wählen – aus dem Gebrauchsgegenstand wurde allmählich ein Statussym-
bol. 
 
 
3.3   McDonald‘s New Self-Service System 
Die Vorstellungen Taylors und Fords aufzugreifen, bedeutete für die Brüder McDonalds, den 
Service zu beschleunigen und auf Massenproduktion umzustellen. „Die Carhops waren viel 
zu langsam. Wir dachten uns, es müsse eine schnellere Servicemöglichkeit geben. Die Autos 
stauten sich auf den Parkplätzen. (...) Temposteigerung war damals das Zauberwort in jeder 
Industrie. Die Supermärkte und Warenhäuser waren bereits auf Selbstbedienung umgestiegen, 
und uns war klar, dass hier auch die Zukunft des Drive-ins lag.“35 Richard McDonald be-
schrieb seine Vorstellung von einem guten, möglichst funktionalen Fast Food Restaurant so: 
„90 Prozent unseres Geschäfts waren Hamburger, und wir überlegten uns, was wohl passieren 
würde, wenn wir nur noch Hamburger verkaufen würden, den Preis auf 15 Cents senkten, den 
Carhop Service einstellten, die Zahl der Angestellten von 50 auf fünf reduzierten, Teller, Ga-
beln, Messer, Trinkgelder abschafften und aus dem ganzen Laden einen billigen, effizienten 
Betrieb machten, in dem niemand warten muss.“36 
Im Herbst 1848 schlossen die Brüder ihr Drive-in und bauten es um. Sie wollten kein Restau-
rant mit Köchen, die sich liebevoll um jeden einzelnen Burger kümmerten: Standardisierung 
und Fließfertigung hieß das neue Konzept. Die Prinzipien des Taylorismus, mit denen die 
Produktivität der Arbeiter gesteigert werden soll, und das Paradebeispiel hierfür, der Fordis-
mus mit seiner Fließbandfertigung, standen Pate bei der Neukonzeption der McDonalds Res-
taurants. Das Drive-in wurde so umgebaut, dass die Kunden selbst ihre Bestellungen abgeben 
konnten. Papierteller wurden anstelle des Porzellangeschirrs ausgeteilt, was das Tellerwa-
schen überflüssig machte. Der Hamburger wurde billiger und kleiner und „Custom Built“, 
was bedeutet, dass der Kunde nun keine Auswahlmöglichkeiten mehr hatte. Es gab ihn nur 
noch in einer einzigen Variante, mit Ketchup, Senf, saurer Gurke und Zwiebel. Statt der bis-
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herigen 25 standen jetzt noch neun Gerichte zur Auswahl, der Hamburger, der Cheeseburger, 
Pommes frites, Kaffee und Kuchen sowie drei andere Getränke.
37
 
               
 
 
Ständig führten Richard und Maurice in ihrem Lokal technische Verbesserungen ein, die -
schrittweise - zu einer Produktion der Hamburger am Fließband führten. Wie bei allen Pionie-
ren, gleich ob Ford in der Autoindustrie oder hier im Gaststättengewerbe, mussten die neuen 
Geräte erst noch entwickelt werden. Bei einem Teil des Zubehörs erledigten die McDonald-
Brüder das selbst, den Rest gaben sie in Auftrag. Mit Absicht entschieden sie sich für einen 
Techniker, der bis dahin fast keine Erfahrung in der Herstellung von Küchengeräten hatte, 
denn von ihm erhofften sie sich neue und ungewohnte Ideen. Ihre Hoffnungen wurden nicht 
enttäuscht: Die Ketchup- und Senfspender „mit Daumen-Kontrolle“ zum Beispiel, die damals 
erfunden wurden, waren so gut, dass sie noch heute Verwendung in modernen Fast Food Res-
taurants finden.
38
 
Parallel dazu wurde das Küchenpersonal umgeschult. Nach dem Vorbild Taylors wurde die 
Zubereitung der verschiedenen Gerichte nach dem Baukastenprinzip in Einzelschritte zerlegt, 
die jeweils mechanisch ausgeführt werden konnten; der modulartige Aufbau eines Burgers, 
der so ähnlich aus einigen wenigen Teilen zusammen „montiert“ wird wie ein Ford T, kam 
ihnen dabei entgegen.
39
 Als dies erledigt war, verteilten die beiden Brüder die Arbeit auf das 
Personal: Die Gruppe der „grill-men“ und „dresser“ waren für die Hamburger zuständig, die 
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Abb. 7:  Richard (links) & Maurice (rechts) McDon-
ald vor Hamburger-Bar  
( Tennyson, Jeffrey: Hamburger Heaven. Burger, Kult, 
Total. Frankfurt a. Main, Berlin 1995, S. 58.) 
 
Quelle: http://www.franchiseverband.com 
Abb. 8: Erster Selbstbedienung-McDonald’s  
(Tennyson, Jeffrey: Hamburger Heaven. Burger, 
Kult, Total. Frankfurt a. Main, Berlin 1995, S. 61.) 
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„fry-men“ für die Pommes frites, die „shake-men“ für die Milchshakes und die „counter-men“ 
für die Kunden. Um diese auch in Stoßzeiten möglichst schnell bedienen zu können, wurden 
Pommes frites und Hamburger im Voraus gebraten und unter einer Infrarotlampe warm gehal-
ten. Später ging man dazu über, auch andere Produkte, Milchshakes zum Beispiel, im Voraus 
herzustellen; mit extra neu eingeführten Verfallzeiten konnten die Mitarbeiter die Qualität 
kontrollieren. Überhaupt achteten Richard und Maurice streng auf gute Qualität, ihre Ham-
burger mussten immer die besten weit und breit sein. Tiefgekühltes Hackfleisch etwa, wie es 
bei White Castle seit 1933 verbraucht wurde, war bei ihnen verpönt: „Wann immer jemand 
vorbeikam und uns gefrorene Ware verkaufen wollte, haben wir gesagt: „Kommt nicht in 
Frage!“ 40 Dasselbe galt für die Pommes frites. Um immer bessere Ware zu bekommen, bau-
ten die Brüder in San Berardino eigens ein Lagerhaus, um darin Kartoffeln reifen zu lassen, 
denn sie waren zu der Überzeugung gelangt, der Geschmack der Pommes frites hänge vom 
Reifegrad der Kartoffeln ab.
41
 
Unter dem Namen „Speedee Service System“ wurde das neukonzipierte Drive-in im Dezem-
ber 1948 wiedereröffnet. Es dauerte nur sechs Monate, bis die Kunden von der Selbstbedie-
nungsmethode überzeugt waren. Danach gab es kein Halten mehr. Zwar kamen die Teenager 
nicht mehr, weil die Carhops fehlten, aber gerade das brachte dem Geschäft neue Kundschaft. 
Vor allem Kinder waren darunter, und über die, das bemerkten die Brüder schnell, ließen sich 
auch die Erwachsenen anlocken. Obwohl das McDonalds Restaurant nur ein Drittel der Ar-
beitskräfte eines normalen Drive-ins hatte und der Burger dort für 15 anstatt für 35 Cents ver-
kauft wurde, belief sich der Jahresumsatz 1951 auf  277000 Dollar; verglichen mit der Zeit 
vor dem Umbau war das ein Anstieg um 40%.
42
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Abb. 9: Speedee  
(http://imagehost.vendio.com/a/775
7532/aview/speedy.jpg) 
3.4   Erste Schritte ins Franchising 
Der Erfolg des neuartigen Fast Food Restaurants der McDonald-Brüder wurde auch in ande-
ren Städten bekannt, als im Juli 1952 die Zeitschrift „American Restaurant Magazin“ eine 
Titelstory darüber veröffentlichte: „Das ganze Unternehmen von McDonald‘s beruht auf Ge-
schwindigkeit. Vierzig Hamburger werden in 110 Sekunden auf speziell angefertigten polier-
ten Stahlgrillen zubereitet.“43 Eine Folge davon war, dass Lokalbesitzer aus ganz Amerika 
nach San Bernardino kamen, die das Modell kopieren wollten und gerne bereit waren, für ein 
paar Aufzeichnungen von Richard und Maurice gutes Geld zu bezahlen. „Bei uns gingen so 
viele Leute ein und aus, dass Mac und ich nur noch mit Besprechungen beschäftigt waren. Da 
wussten wir, dass wir einen Franchise-Agenten brauchten.“44 
Der Beschluss, die Selbstbedienungsmethode landesweit zu verbreiten, fiel im Jahr 1952. Da 
eine ganze Ladenkette aufgebaut werden sollte, beauftragten die Brüder den Architekten Stan-
ley Meston, den Prototyp der zukünftigen Restaurants zu entwerfen. Geplant war ein auf 
Funktionalität ausgerichtetes Gebäude; es sollte ein gutes Design und einen hohen Wiederer-
kennungswert haben, aber nicht dazu einladen, sich länger als nötig davor aufzuhalten. Das 
Ergebnis war ein mit weißen und roten Kacheln verkleideter rechteckiger Bungalow mit ei-
nem Schrägdach. Wie in San Bernardino bestand die Vorderfront 
vom Tresen bis zum Dach aus Glas, so dass die Kunden genau 
beobachten konnten, wie innen die Speisen zubereitet wurden. Das 
auffallendste Merkmal, die „Golden Arches“ an den Seiten des 
Restaurants, war nicht die Idee des Architekten gewesen; Richard 
McDonald persönlich hatte die Bögen vorgeschlagen und sie zu-
sammen mit dem Markendesigner George Dexter gegen den Wil-
len Mestons durchgesetzt - eine schwere Geburt des späteren 
Wahrzeichens von McDonald‘s.45 Ein goldener Bogen fand sich 
auch bei dem großen Schild, das zu dem neuen Restaurant gehörte 
und die Kunden anlocken sollte. Unter dem Bogen war das Mas-
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kottchen Speedee zu sehen, ein forsch daher schreitender kleiner Koch, der auch auf den Tü-
ten von McDonalds für Hamburger warb.
46
  
Zwischen 1952 und 1954 wurden 15 Franchise-Verträge abgeschlossen, doch Richard und 
Maurice waren nach eigenem Eingeständnis „auf dem Franchise-Sektor lausige Geschäftsleu-
te“.47 Gegen eine Lizenzgebühr von 1000 Dollar bekamen die Franchisenehmer ein Hand-
buch, das das „Speedee Service System“ erklärte, und das Recht, den Namen „McDonalds“ 
zu führen. Auf weitere Einnahmen aus dem Vertrag verzichteten die Brüder. Wie die einzel-
nen Franchisenehmer vor Ort agierten - ob sie zum Beispiel genau so penibel auf Sauberkeit 
achteten -, interessierte sie nicht. Wer keinen Vertrag abschließen wollte, kam auf Bitten auch 
so in die Küche in San Berardino und konnte sich dort alles in Ruhe anschauen. „Wir hatten 
mehr Geld, als wir ausgeben konnten und keine Lust, noch mehr zu arbeiten. Unsere Freizeit 
war uns wichtiger.“48 Mit einer solchen Einstellung lässt sich natürlich kein international ope-
rierendes Firmenimperium errichten; selbst in Amerika entstanden den Brüdern eine Vielzahl 
von Konkurrenten, die ihre eigenen Fast Food Ketten aufbauten. 
 
  
                                                          
46
 Vgl. Love, Die McDonald’s Story, S. 41 f. 
47
 Tennyson, Hamburger Heaven, S. 62. 
48
 Love, Die McDonald s Story, S. 44. 
25 
 
3.5   Ray Kroc 
Der Mann, der aus der florierenden Fast Food Kette der Brüder 
McDonald einen weltweiten Konzern machte, war Raymond Al-
bert Kroc. Geboren 1902 in Oak Park/Illinois, hatte Kroc nach 
dem ersten Weltkrieg 17 Jahre lang als Vertreter bei der Lily Cup 
Corporation Erfahrungen in der Fast Food Industrie gesammelt. Im 
Jahr 1937 traf er Earl Prince, den Erfinder eines Multimixers. Kroc 
war von dem Produkt so überzeugt, dass er kurze Zeit später die 
Vermarktungsrechte kaufte und sich damit selbständig machte. Als 
das Geschäft mit den Multimixern in den 50er Jahren stagnierte, 
begab Kroc sich auf die Suche nach einem neuen Absatzmarkt. Er 
fand ihn bei den Drive-ins, die die Multimixer für die Herstellung 
ihrer Milchshakes brauchten. Im Jahr 1954 wurde er auf die Brüder McDonald aufmerksam, 
weil diese bei ihm gerade die Mixer Nummer neun und zehn bestellt hatten und er sich nicht 
erklären konnte, wozu ein Schnellrestaurant zehn Mixer brauchte. Er beschloss, den beiden in 
San Berardino einen Besuch abzustatten.
49
 
Der Besuch fand im Juli 1954 statt. Die neue Architektur mit den goldenen Bögen, die für die 
Franchise-Filialen entworfen worden war, gab es zu diesem Zeitpunkt in San Berardino noch 
gar nicht, aber das spielte für Kroc keine Rolle. Ihn faszinierte der reibungslos ablaufende 
Betrieb, bei dem die Mahlzeiten wie in einer Montagehalle hergestellt wurden, insbesondere 
die Geschwindigkeit, mit der die in Scharen anstehenden Kunden bedient wurden. Als er be-
griff wie effizient die McDonald-Brüder ihr Restaurant betrieben, versuchte er, bei ihnen ein-
zusteigen. 
Da Richard und Maurice nicht daran interessiert waren, die Expansion ihrer Restaurantkette 
persönlich zu betreuen, gelang es Kroc, die beiden dazu zu überreden, ihm das Exklusivrecht 
abzutreten, die Franchise-Lizenzen zu verkaufen. Der Vertrag zwischen den Brüdern und 
Kroc hatte eine Laufzeit von 10 Jahren und sah vor, dass zukünftige Franchisenehmer an Kroc 
eine einmalige Lizenz von 950 Dollar und 1,9% des Umsatzes ihres Betriebes zu zahlen hat-
ten; von den 1,9% wiederum musste Kroc 0,5% an die Brüder weitergeben. Das war ein 
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Abb. 10: Ray Kroc   
(http://www.czsk.net/svet/obrazky/
kroc.jpg) 
26 
 
schlechtes Geschäft für Kroc, der aus purer Verzweiflung unterschrieb und am 2. März 1955 
unter dem Namen McDonald’s System, Inc. sein neues Franchise-Unternehmen gründete.50 
Kroc wusste, dass das Franchise-System schwächelte, wenn die einzelnen Franchisenehmer 
machen konnten, was sie wollten. Als Ausgleich für seinen spärlichen Gewinn behielt er sich 
mehr Rechte vor, seine Franchisenehmer zu kontrollieren. Er wollte das Konzept der McDo-
nald-Brüder – gute Qualität bei schneller Bedienung – unbedingt beibehalten und verpflichte-
te seine Franchisenehmer auf absolute Einhaltung dieses Konzepts. Um sie darin zu unterstüt-
zen und sicher zu stellen, dass seine Produkte sich in allen Betrieben glichen wie ein Ei dem 
anderen, verfasste er ein „Operations and Training Manual“ mit detaillierten Angaben zur 
Zubereitung der Speisen und Pflege der Maschinen. Schon in der ersten Auflage des Hand-
buchs wurde alles genau festgelegt, von der Temperatur der Hamburger bis zu den Abmes-
sungen der Pommes frites. Jedem Franchisenehmer wurde außerdem das Restaurantdesign 
und die Werbemittel einheitlich zur Verfügung gestellt. Mit diesen Maßnahmen wurde Kroc 
zum Erfinder des so genannten „Business Format Franchising“.51 
Schon bald darauf florierten die Geschäfte der Franchisenehmer, aber Kroc drohte die Insol-
venz. Wenn einer „seiner“ Betriebe einen Umsatz von 200000 Dollar erwirtschaftete, erhielt 
Kroc, das heißt das Unternehmen McDonald’s System, Inc., davon nur 2800 Dollar. Sein Jah-
resumsatz belief sich 1960 auf 77000 Dollar – weniger als die Brüder McDonald alleine mit 
ihrem Restaurant in San Bernardino verdienten. Angesichts seiner erheblichen Verschuldung 
musste er versuchen, den Brüdern die Rechte für den Namen „McDonald’s“ und das ganze 
Franchise-System abzukaufen. Die verlangten dafür jedoch den für damalige Verhältnisse 
hohen, und vor allem für die Firma von Kroc schier unbezahlbaren Preis von 2,7 Millionen 
Dollar. Es gelang ihm nur mit größten Schwierigkeiten, alle Hindernisse zu überwinden und 
die Summe aufzutreiben. 
Das Verhältnis zwischen den Brüdern und Kroc war nach Abschluss des Geschäfts vollkom-
men zerrüttet. Richard und Maurice hatten ihr Lokal in San Berardino behalten dürfen, und 
Kroc rächte sich an ihnen, indem er es ruinierte. Direkt in der Nähe des Restaurants ließ er ein 
eigenes errichten, das genau baugleich demjenigen der Brüder war – mit dem Unterschied, 
dass sein, Krocs Restaurant, nun McDonald’s hieß, die Brüder ihres aber hatten umbenennen 
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müssen. Alle dachten, ihr Stammlokal sei umgezogen und besuchten fortan Krocs Restaurant. 
Wenige Jahre später sahen sich die Brüder McDonald gezwungen, ihr ehemals legendäres 
Restaurant zu verkaufen.
52
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4    Franchising 
4.1  Geschichte des Franchising 
4.1.1  Der Begriff „Franchise“ 
Wer nach der Herkunft des Wortes „Franchise“ fragt, wird auf die französische Sprache ver-
wiesen: Dort bedeutet la franchise so viel wie ‚Abgabenfreiheit‘ oder ‚Befreiung von Zollge-
bühren‘. Tatsächlich wurde der Begriff aber schon im Mittelalter verwendet, um verschiedene 
Arten von Privilegien zu bezeichnen, die den Kaufleuten und Händlern verliehen wurden. 
Durch ein Privileg konnte zum Beispiel die Stadt Paris den Mitgliedern einer in Paris ansässi-
gen Zunft das Monopol für die Schifffahrt auf der Seine sichern; auf diese Weise war ein Pri-
vileg also ein Schutz der eigenen Leute. Durch ein Privileg konnte jedoch ebenso gut der eng-
lische König Italiener und Hanseaten von einer Steuer befreien, um in London den Warenaus-
tausch anzukurbeln – in diesem Fall waren die auswärtigen Händler begünstigt. In anderen 
Fällen diente ein Privileg dazu, die Kaufleute als soziale Gruppe insgesamt vor einer allzu 
schematischen Anwendung des Gewohnheitsrechts zu bewahren. Der mittelalterliche Kauf-
mann, der mit seinen Waren von Stadt zu Stadt segelte, gehörte weder zur ritterlichen Gesell-
schaft noch zur Welt der Bauern und stand deshalb auch nicht unter dem Schutz eines feuda-
len Grundherrn. Im Fall eines Schiffsbruchs zum Beispiel sprach das Recht auf Beschlagnah-
mung von Strandgut dem Grundherrn der Küste alles zu, was an Land noch geborgen werden 
konnte. Da ist es leicht zu verstehen, dass die Kaufleute, aus Angst, durch das Gewohnheits-
recht ruiniert zu werden, um eine Aussetzung des Strandrechts kämpften.
53
 
 
 
4.1.2  Frühe Franchisesysteme 
Erst Jahrhunderte später verlor das Wort „Franchise“ seine ursprüngliche Bedeutung. Man 
verstand darunter nunmehr die wirtschaftliche Nutzung von Rechten Dritter und näherte sich 
damit schon dem heutigen Verständnis. Die ersten „modernen“ Franchise-Systeme entstanden 
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zwischen 1860 und 1865 in Amerika. Die Firma Singer Sewing Machine Company gestattete 
damals fahrenden Händlern, ihre Nähmaschinen zu verkaufen. Ein ähnliches Vertriebssystem 
führte zehn Jahre später auch die Willcox & Gibbs Sewing Machine Company ein. Um 1900 
nutzten die ersten Automobil- und Getränkehersteller das Franchise-System für ihre Händler; 
die bekanntesten Beispiele sind hier gewiss die Firmen General Motors und Coca Cola. Zwei 
Jahre später stattete das Unternehmen Rexall Inhabern von Drugstores mit dem Recht aus, 
seinen Namen zu tragen. Dieses traditionelle amerikanische Franchising gibt es heute immer 
noch und wird „Product Distribution Franchising“ genannt; es handelt sich dabei um reinen 
Warenvertrieb und ähnelt daher in der Praxis häufig dem Vertragsvertrieb mit selbständigen 
Händlern. Die Produkt-Franchisor setzten 1988 in Amerika 450 Milliarden Dollar um, was 
72% des gesamten Franchise-Geschäftes ausmachte.
54
 
 
 
4.1.3  Modernes Franchising 
Nach dem zweiten Weltkrieg entwickelte sich in Amerika, Europa und Japan eine andere Art 
des Franchising, das so genannte „Business Format Franchising“. Zur Entstehung dieser neu-
en Systeme kam es aufgrund der Veränderungen im Bereich der Dienstleistungswirtschaft. 
Das traditionelle Franchising, das sich darauf beschränkt, Markenrechte abzutreten, schien 
nicht ausreichend auf die stetig wachsende Zahl von Verbrauchern eingestellt zu sein, die von 
Jahr zu Jahr immer anspruchsvoller wurden. Gefragt waren nunmehr flächendeckende Ver-
triebssysteme, die einen bequemen Einkauf ermöglichten und einen guten Kundendienst bo-
ten. Franchising ist gekennzeichnet durch ein hohes Maß an Standardisierung: einheitliche 
Einrichtungen, gleiche Produkte, gleichbleibende Qualität (regelmäßige Kontrollen), Perso-
nalschulung und Dachkampagnen in der Werbung. Betriebswirtschaftlich betrachtet führt 
Standardisierung zu  hohen Kostenvorteilen einerseits und andererseits zu einer Corporate 
Identity. 
Das Business Format Franchising umfasst deshalb die Weitergabe eines vollständigen Sys-
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temkonzepts durch den Franchisegeber, von Know-how über Unterstützung beim Aufbau des 
Betriebs bis hin zu Hilfen bei der Leitung des Geschäfts. Gegenleistung für Konzept plus 
Marke vonseiten des Franchisenehmers ist die Zahlung einer Gebühr. Danach ist er als Chef 
eines Standortes praktisch selbständig. Seinen Gewinn darf er größtenteils behalten und damit 
weitere Standorte gründen, wenn er möchte. Business Format Franchising ist besonders stark 
expandiert: Zwischen 1972 und 1982 stieg der Umsatz in Amerika von 29 Milliarden Dollar 
auf 178 Milliarden Dollar, die Anzahl der Lokale von 190000 auf 340000. Nur 69 große 
Franchisegeber teilten sich die Hälfte des Marktes.
55
 
 
 
4.1.4  Die Zukunft des Franchising  
Obwohl man die Möglichkeiten des Franchising lange Zeit nicht gesehen hat, führt diese Ver-
triebsform heute längst kein Schattendasein mehr. Für viele ist es eine gute Mittellage zwi-
schen echter Selbständigkeit und reinem Arbeitnehmertum geworden. Franchising ist zudem 
nicht nur eine Möglichkeit der Existenzgründung, sondern auch der Existenzsicherung beste-
hender Unternehmen, die durch den Anschluss an ein Franchise-System von dessen Know-
how profitieren und einer drohenden Insolvenz entgehen. Auch Arbeitsplätze werden durch 
Franchise-Systeme geschaffen. Neue Franchisegeber sind Menschen mit Kapital, die eine 
neue Idee gefunden haben und ein System gründen, wozu sie in der Regel noch Mitarbeiter zu 
ihrer Unterstützung suchen; auch Franchisenehmer müssen Arbeitskräfte einstellen. So ist es 
abzusehen, dass der Erfolg des Franchising anhalten wird. Selbst in der momentanen Krise 
mit schlechten Aussichten auf dem Arbeitsmarkt sind viele Menschen bereit, Franchiseneh-
mer zu werden, denn das Risiko ist im Vergleich zum klassischen Arbeitnehmer kaum größer. 
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 Vgl. Keller, Die Bewertung einer Franchise-Idee, S. 12; Preble, Global Expansions: The Case of U.S. Fast-
Food Franchisors, S. 187; Skaupy, Franchising, S. 3; Gilbert, The Story of McDonald’s, S. 22 ff.; Scheuch, Fritz, 
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4.2  Franchising in Deutschland 
4.2.1  Die Definition des Deutschen Franchise-Verbands 
Der 1978 gegründete Deutsche Franchise-Verband (DFV) hat sich zum Ziel gesetzt, die Inte-
ressen aller an Franchise-Systemen beteiligter Gruppen in Deutschland zu vertreten, seien es 
Franchisegeber, Franchisenehmer, Rechtsanwälte oder Unternehmensberater. Ihm gehören 
zurzeit rund 285 Mitglieder an. Der DFV hält Kontakt zu Vertretern aus Wirtschaft, Industrie 
und Politik und arbeitet auch mit dem Europäischen Franchise-Verband (EFF) und dem 
World Franchise Council (WFC) zusammen. Der Verband hat eine eigene Definition des Be-
griffs „Franchise“ entwickelt, die er auf seiner Internetseite publiziert:56 
Franchising ist ein auf Partnerschaft basierendes Vertriebssystem, mit dem 
Ziel der Verkaufsförderung. Dabei räumt das Unternehmen, das als so ge-
nannter Franchise-Geber auftritt, meist mehreren Partnern (Franchise-
Nehmern) das Recht ein, mit seinen Produkten oder Dienstleistungen unter 
seinem Namen ein Geschäft zu betreiben. Der Franchise-Geber erstellt ein 
unternehmerisches Gesamtkonzept, das von seinen Franchise-Nehmern 
selbständig an ihrem Standort bzw. Gebiet umgesetzt wird. Der Franchise-
Nehmer ist ein rechtlich selbständiger und eigenverantwortlich operierender 
Unternehmer. Die Gegenleistung des Franchise-Nehmers für die vom Fran-
chise-Geber eingeräumten Rechte besteht meist in der Zahlung von Ein-
tritts- bzw. Franchise-Gebühren und in der Verpflichtung, den regionalen 
Markt zu bearbeiten.  
Ergänzt wird diese Definition durch einen Ethikkodex, mit dem der DFV seriöses von unlau-
terem Franchising abgrenzen will. Der Ethikkodex beschreibt viel genauer die Zusammenar-
beit von Franchisegeber und -nehmer. So präzisiert er zum Beispiel den Begriff des „Know-
how“, den der Franchisegeber dem Nehmer zur Verfügung stellen muss. Das Know-how 
muss erstens „geheim“, das heißt zumindest nicht leicht zugänglich sein. Es muss des Weite-
ren „wesentlich“ oder unerlässlich sein; damit ist gemeint, dass das Knowhow die Wettbe-
werbsfähigkeit des Franchisenehmers signifikant verbessert. Drittens muss das Know-how 
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 Infopaket für Franchise-Geber: http://www.franchiseverband.com/fileadmin/user_upload/MAIN-dateien/PDF-
Website/DFV_-_Das_Infopaket.pdf  (11.09.2009 um 18:15 Uhr). 
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„identifiziert“ sein. Dies bedeutet, dass es eine – in der Regel – schriftliche  Beschreibung des 
Know-how geben muss, anhand derer sich die Merkmale „geheim“ und „wesentlich“ überprü-
fen lassen. 
Der Ethikkodex formuliert eine Reihe von Leitsätzen, die die Pflichten des Franchisegebers, 
des Franchisenehmers sowie gemeinsame Pflichten beider Parteien enthalten. Ein eigener 
Abschnitt widmet sich der Frage, wie geeignete Franchisenehmer zu gewinnen sind. Schließ-
lich enthält der Ethikkodex Hinweise darüber, wie der Franchise-Vertrag abzufassen ist.
57
 
 
 
4.2.2  Die Entwicklung des Franchising in Deutschland 
Franchising ist in Deutschland seit über zehn Jahren in einem stetigen Wachstum begriffen. 
Dies gilt für die Zahl der Franchisegeber, der Franchisenehmer, der Beschäftigten der Bran-
che und den erwirtschafteten Umsatz. Die Zahl der Franchisegeber betrug 910 im Jahr 2007, 
gegenüber 560 im Jahr 1996. Die Zahl der Franchisenehmer konnte sich im gleichen Zeitraum 
mehr als verdoppeln; sie stieg von 24000 auf 55700. Im Jahr 1996 beschäftigte die Branche 
250000 Menschen, elf Jahre später waren es 441000. Am frappierensten ist das Wachstum des 
Umsatzes: 12,8 Milliarden Euro waren es 1996, gegenüber 41,5 Milliarden Euro 2007. 
Betrachtet man die Statistik genauer, so lässt sich erkennen, dass das Wachstum in der Fran-
chise-Branche über viele Jahre nahezu geradlinig verläuft. Leichte Schwankungen lassen sich 
durch die Erhebung der Daten erklären; 2001 zum Beispiel wurden die Kriterien für die Zu-
gehörigkeit zur Franchise-Branche verändert.
58
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 Die Basis unserer Arbeit: Der Ethikkodex: http://www.franchiseverband.com/Ethikkodex.150.0.html (Zugriff 
am 11.09.2009 um 18:30 Uhr).  
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 http://www.franchiseverband.com/Beratung-und-Infomaterial.96.0.html  (Zugriff  am 11.09.2009 um 18:15 
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Abb. 11: Säulendiagramm Franchisegeber in Deutschland 1996-2007  (vgl. http://www.franchiseverband.com) 
Die Branchenentwicklung im deutschen Franchise stellt sich wie folgt dar. Zumindest bis 
2005 unterteilte man die Franchise-Landschaft in die Sparten Dienstleistung, Handel, Hand-
werk und Gastgewerbe. Den größten Bereich stellte damals mit 49% der Dienstleis-
tungssektor dar, gefolgt vom Handel mit 28%, Gastgewerbe mit 15% und dem Handwerk mit 
8%. Im Grundsatz hat sich die Aufteilung in den letzten Jahren nicht verändert, zu verzeich-
nen ist aber ein Anstieg im Dienstleistungssektor und ein Rückgang im Bereich des Han-
dels.
59
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 http://www.franchise-net.de (Zugriff am 15.09.2009 um 10:45 Uhr). 
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Tab. 1: Branchenentwicklung im deutschen Franchise von 2000 bis 2006 ( in %)   
Jahr  00/01 01/02 02/03 03/04 04/05 05/06 
Dienstleistung  42  43  45  56  50  49  
Handel  37  37  37  24  29  28  
Handwerk  10  9  8  7  7  8  
Gastgewerbe  11  11  10  13  14  15  
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4.3  Vertragstypen beim Franchising 
4.3.1  Einteilung nach der Geschäftstätigkeit 
Aufgrund der historischen Entwicklung gibt es zahlreiche Ausprägungsformen des Franchi-
sing, die sich nach den verschiedensten Aspekten einteilen lassen. Nach Skaupy sollte sich 
eine Abgrenzung vorrangig an der „geschäftlichen Betätigung, die der Franchisegeber mit 
Erfolg konzipiert hat und seinem Franchisenehmer zur Anwendung überlässt“ orientieren.60
 
Skaupy kommt daher zu drei großen Grundtypen des Franchising: 
• Vertriebsfranchising 
• Dienstleistungsfranchising 
• Produktfranchising 
Dabei kann es sehr wohl geschehen, dass sich manche Typen überschneiden oder dass sich 
alle drei Formen in einem einzigen Franchise-Vertrag wiederfinden. 
Vertriebsfranchising liegt vor, wenn der Franchisenehmer in seinem Geschäft bestimmte Wa-
ren verkauft und das Geschäft den Namen des Franchisegebers trägt. Die Auswahl der Waren 
trifft der Franchisegeber; entweder entstammen sie seiner eigenen Produktion, oder er bestellt 
sie bei den Herstellern. Bekannte Beispiele sind die Drogeriekette Ihr Platz oder der Kosme-
tikhersteller Yves Rocher. 
Von Dienstleistungsfranchising spricht man, wenn der Franchisenehmer mithilfe des vom 
Franchisegeber vermittelten Know-hows eine Dienstleistung erstellt. Von diesem Know-how 
hängt es dann entscheidend ab, ob der Franchisenehmer erfolgreich sein wird. Beispiele fin-
den sich in der Gastronomie (McDonald‘s oder Burger King), in der Hotelbranche (Holiday 
Inn) oder im Schulbereich (Nachhilfeschulen). Dienstleistungen haben einige besondere 
Merkmale, die den speziellen Charakter dieses Franchise-Typs ausmachen. Eine Portion 
Pommes frites zum Beispiel kann nicht auf Vorrat fertig hergestellt werden, der letzte Schritt 
der Produktion erfolgt erst im Moment der Bestellung. Dadurch ist – anders als beim Ver-
triebsfranchising – der Franchisenehmer als Produzent der Dienstleistung für die Qualität zu-
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 Skaupy, Franchising, S. 30; Vgl. Martius, Waltraut, Fairplay Franchising. Spielregeln für partnerschaftlichen 
Erfolg, Wiesbaden 2008, S. 18; Guzijyn, Boris/Gerling, Christian, Franchise – Ein Unternehmensgründungskon-
zept,  Duisburg 2001, S. 9 ff 
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mindest mitverantwortlich. Das Beispiel verdeutlicht auch, dass die Kunden im Bereich des 
Dienstleistungsfranchising die Qualität der Produkte oft sehr subjektiv beurteilen. Auch die 
soziale Kompetenz des Franchisenehmers und seiner Mitarbeiter spielen eine wichtige Rolle 
bei der Beurteilung durch den Kunden.
61
 
Bei Produktfranchising ist es dem Franchisenehmer erlaubt, Waren nach Anleitung des Fran-
chisegebers zu bearbeiten oder partiell selbst herzustellen und dann unter dessen Namen zu 
verkaufen. Ein Beispiel hierfür bildet der Getränkehersteller Coca Cola. Produktfranchising 
bietet den Vorteil, dass sie Transportkosten einsparen, denn die eigentliche Produktion erfolgt 
nicht zentral, sondern am Ort des Verkaufs. 
 
 
4.3.2  Andere Einteilungskriterien 
Neben der geschäftlichen Betätigung gibt es noch andere Kriterien, hinsichtlich derer Fran-
chisen klassifiziert werden können. So unterscheidet man unter anderem Beispiel Ein-
teilungen 
• nach dem Umfang der erteilten Franchise 
• nach dem Investitionsgrad 
• nach der Internationalisierung.62 
Charakterisiert man die Franchisen nach dem Umfang ihrer Erteilung, so werden so genannte 
Vollfranchisen von den Abteilungsfranchisen (Minifranchisen) unterschieden. Den Normal-
fall stellt die Vollfranchise dar, bei der der Franchisenehmer gemäß den Vorgaben seines Sys-
tems den ihm zugewiesenen Betrieb führt; daneben sollte er keine andere geschäftliche Tätig-
keit ausüben, oder zumindest keine solche, die im Zusammenhang mit seinem Franchise-
Betrieb steht. Ein Beispiel für eine Abteilungsfranchise ergibt sich, wenn ein Unternehmer 
nicht seinen ganzen Betrieb, sondern nur einen bestimmten Bereich nach einem Franchise-
Konzept führt. In vielen Fällen wird dieser bestimmte Bereich für das Unternehmen eine neue 
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 Vgl. Keller, Die Bewertung einer Franchise-Idee, S. 15. 
62
 Vgl. Zimmer, Stefan, Internationale Franchise-Systeme. Vertriebs- und Absatzmärkte für Waren und Dienste, 
Wildau 1999, S. 18. 
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Abteilung darstellen, die der Unternehmer seinem Betrieb angliedern möchte. Auch viele so 
genannte Shop-in-Shops, zum Beispiel Reisebüros in Kaufhäusern, werden nach dem Kon-
zept der Abteilungsfranchise betrieben. 
Wird das Franchising nach dem Investitionsgrad unterteilt, so fallen die Groß- oder Investiti-
onsfranchisen ins Auge. Bei ihnen ist die Gebühr des Franchisenehmers sehr viel höher als im 
Durchschnitt. McDonald‘s zum Beispiel erwartet schon im Franchise-Antrag seiner potentiel-
len Franchisenehmer Eigenkapital in Höhe von mindestens 500000 Euro und weist ausdrück-
lich darauf hin, dass der Gesamtbetrag auf mehrere Millionen Euro anwachsen kann.
63
 
Derart 
vermögende Franchisenehmer werden, sofern es sich um Privatpersonen handelt, häufig gar 
nicht, wie sonst üblich, in ihrem Betrieb tätig sein, sondern die Arbeit an Geschäftsführer und 
andere Mitarbeiter delegieren; in anderen Fällen sind Franchisenehmer bei Investitionsfran-
chisen eben keine privaten, sondern juristische Personen, etwa Gesellschaften.
64
 
Beim grenzüberschreitenden Franchising unterscheidet man die direkte Methode, die indirek-
te Methode und das Master-Franchising. Bei der direkten Methode werden die Franchisen 
unmittelbar an die Franchisenehmer in dem betreffenden Land vergeben. Das Franchise-Paket 
muss natürlich dem Land angepasst sein, was Marktstudien erfordert; außerdem sind juristi-
sche Fallstricke zu beachten. Bei der indirekten Methode wird der Franchise-Geber nicht 
selbst aktiv, sondern agiert über eine von ihm kontrollierte Tochtergesellschaft im anderen 
Land. Eine Master-Franchise sieht vor, einen Unternehmer des anderen Landes zu ermächti-
gen, in seinem Land ein eigenes Franchise-Netz zu knüpfen. Hier wird also, anstelle eines 
normalen Standortes, gleich ein ganzes Land vergeben, und der Master-Franchisenehmer ope-
riert in seinem Land wie ein Franchisegeber. Der eigentliche Franchisegeber überlässt es ihm, 
wie er das Konzept des Unternehmens in seinem Land umsetzen will. Das stellt dann auch die 
Gefahr bei dieser Strategie dar. Der Franchisegeber verliert die Kontrolle, was zu Aufwei-
chungen der Standards führen kann. McDonald‘s Frankreich erlebte diesen Fall Anfang der 
1980 Jahre, nachdem eine Kontrolle Hygienemängel ergab.
65
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 McDonalds Franchise-Antrag, S. 4. 
64
 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 35 f. 
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 Vgl. ebd., S. 216 ff.; Keller, S. 16; Preble, Global Expansions: The Case of  U.S: Fast-Food Franchisors, 
S.196. 
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4.4  Vor- und Nachteile des Franchisekonzepts 
4.4.1  Vorteile für den Franchisegeber 
Die hauptsächlichen Vorteile des Franchisegebers sind nach Skaupy in den Bereichen Mar-
keting, Expansion, Organisation und Führung, Finanzierung und Personal zu finden.
66
 
Für Absatz ist beim Franchising oft schon alleine durch die hohe Motivation der Franchise-
nehmer gesorgt. Als besonders vorteilhaft erweist sich daneben die Nähe zwischen Franchise-
geber und Konsument. Zwischen beiden steht nur der Franchisenehmer, der aber aufgrund des 
Vertrages und in eigenem Interesse dem Franchisegeber seine gesamten Erfahrungen, Vor-
schläge und sonstigen Informationen zur Verfügung stellt. Der so entstehende Informations-
fluss gestattet es, ein genaues Kundenprofil zu erstellen und die Qualität der Produkte, die 
Sortimentplanung, den Service oder die Verpackung kontinuierlich zu verbessern.
67
 
Die Nähe 
zum Kunden ermöglicht es dem Unternehmen außerdem, flexibel auf Aktivitäten der Konkur-
renz zu reagieren. Die im Marketing wichtige Frage, wie sich ein Unternehmen nach außen 
präsentiert, wird beim Franchising ebenfalls gut gelöst. Die einheitliche Geschäftsausstattung 
mit Logo und Farbgebung sorgt für ein prägnantes Erscheinungsbild. 
Häufig sind geringere Kosten der Grund dafür, dass Franchising im Vergleich mit anderen 
Vertriebsarten besser abschneidet. Für den Aufbau eines flächendeckenden Netzes von Ver-
kaufsstellen beispielsweise eignet sich Franchising besser als ein Filialsystem. Die Expansion 
erfordert es, möglichst viele motivierte und leistungsstarke Franchisenehmer zu finden und zu 
kontrollieren. Ein Filialsystem führt hier zu weitaus höheren Kosten, zum Beispiel Lohnfix-
kosten, weil die Filialleiter ein Gehalt bekommen. Die Franchisenehmer dagegen sind selb-
ständig; sie haben im Gegenteil, um überhaupt Franchisepartner zu werden, einen Teil ihres 
eigenen Vermögens aufbringen müssen.
68
 
Allgemein ist festzuhalten, dass beim Franchising 
das Mutterunternehmen nicht mit Personalproblemen zu kämpfen braucht, denn die Suche 
nach geeigneten Mitarbeitern fällt den Franchisenehmern vor Ort zu. 
Das Mutterunternehmen profitiert auch sonst von der straffen Organisation im Franchising. 
Die Zentrale ist nur für die Umsetzung des einheitlichen Konzepts und die Betreuung der 
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 52; Martius, Waltraud,  Fairplay Franchising, S.43 ff. 
67
 Vgl. Volk, Wolfgang, Das Franchise-Konzept dargestellt am Beispiel McDonald‘s und Burger King, Aalen 
2003, S. 17. 
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 54.  
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Franchisenehmer verantwortlich, die Franchisenehmer wiederum erfüllen ihre Verträge und 
orientieren sich an den detaillierten Handbüchern – Fehlentscheidungen sind dadurch so gut 
wie ausgeschlossen.
69
 
 
 
4.4.2  Nachteile für den Franchisegeber 
Dem Franchisegeber entstehen die meisten Probleme dadurch, dass ein Franchisenehmer kein 
„normaler“ Angestellter ist. Einem Filialleiter, der nicht das leistet, was man von ihm erwar-
tet, kann man seinen Vertrag kündigen; bei einem Franchisenehmer, der sich als ungeeignet 
erweist, ist die Auflösung des Arbeitsverhältnisses komplizierter, denn hier muss ein ganzer 
Betrieb neu übertragen werden. Kommt es dabei zum Streit, so kann es durchaus geschehen, 
dass das Image des Unternehmens beschädigt wird.
70
 
Eine schwierige Aufgabe für den Franchisegeber besteht somit im Auffinden der geeigneten 
Franchisenehmer. Das Auftreten des Franchisenehmers in seinem Betrieb kann schließlich 
über den Ruf des Unternehmens in einer ganzen Region entscheiden. Obwohl in der Praxis 
eine persönliche Empfehlung das Problem besser lösen kann als eine umfangreiche Werbe-
kampagne, haben die einzelnen Unternehmen damit begonnen, Franchisenehmer-Profile zu 
entwickeln. Ein solches Profil kann ein bestimmtes Alter vorsehen oder einen bestimmten 
Personenstand; der Bewerber sollte verheiratet sein, damit die Ehefrau – womöglich zusam-
men mit anderen Familienmitgliedern – zur Not im Betrieb aushelfen kann. Ein guter Ge-
sundheitszustand des potentiellen Franchisenehmers ist wichtig, denn ihm stehen hohe Belas-
tungen bevor. In der Regel wird das Mutterunternehmen auch Berufserfahrungen vorausset-
zen, zum Beispiel, dass der Bewerber bereits unternehmerisch tätig war. Besonderes Augen-
merk gilt in jedem Fall der finanziellen Ausstattung des Bewerbers. Er muss in der Lage sein, 
seinen Betrieb mit eigenem Kapital zu bezahlen und nicht etwa mit Krediten.
71
 
Ein Nachteil ganz anderer Art kann dem Franchisegeber in dem Fall entstehen, in dem eine 
Franchise besonders hohen Gewinn abwirft. Dann wäre aus Sicht des Franchisegebers eine 
Filiale die bessere Lösung gewesen, schließlich darf der Franchisenehmer den größten Teil 
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 54 f.; Scheuch, Marketing leicht gemacht, S. 76. 
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 66; Martius, Fairplay Franchising, S. 49 ff. 
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 108 f.; Metzlaff/Liesegang, Jahrbuch Franchising 2009, S.55 ff. 
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des Gewinns für sich behalten.
72
 
 
 
4.4.3  Vorteile für den Franchisenehmer 
Der größte Vorteil, dass das Franchising dem Franchisenehmer bringt, liegt auf der Hand: die 
Selbständigkeit. Wer über Unternehmergeist, Engagement, Kreativität, Teamfähigkeit und 
Kapital verfügt, kann sich durch Abschluss eines Franchise-Vertrags eine unabhängige Exis-
tenz aufbauen. Dabei findet er in der Regel ein schon oft erprobtes Konzept vor und profitiert 
so von der Erfahrung des Franchisegebers.
73
 
Vor Beginn der eigentlichen Tätigkeit nimmt der Franchisenehmer an Schulungen teil, die 
ihm Konzept, Marketing, Werbung und Organisation des gegebenen Franchise-Systems ver-
mitteln. Nach den Richtlinien des Deutschen Franchise-Verbandes besteht eine „Vorvertragli-
che Aufklärungspflicht“, das heißt, dass der Franchisenehmer ausführliche Informationen 
über das Franchise-Konzept erhält.
74
 Dazu kommen sogenannte Pilotprojekte, die zwar nicht 
zwingend vorgeschrieben sind, aber im Europäischen Verhaltenskodex für Franchising ange-
mahnt werden. Im Rahmen eines solchen Projekts hat der Franchisegeber anhand eines Mus-
terbetriebs nachzuweisen, dass sein Konzept erfolgreich angewandt werden kann; auf diese 
Weise besteht für den Franchisenehmer die Möglichkeit, die Fähigkeiten seines zukünftigen 
Franchisegebers rechtzeitig zu überprüfen.
75
 
Ist der Betrieb dann eröffnet, ist die Anfangsphase für einen Franchisenehmer viel leichter zu 
überstehen als für einen allein gehenden Selbständigen. Zunächst profitiert der Franchiseneh-
mer vom ersten Tag vom guten Ruf des Mutterunternehmens. Außerdem kann einem neuen 
Franchisenehmer zur Einarbeitung vorübergehend ein „Pate“ zur Seite gestellt werden, also 
ein erfahrener Mitarbeiter des Mutterunternehmens, der sich an seine eigene Anfangszeit als 
Franchisenehmer noch gut erinnert. Schließlich steht dem Franchisenehmer die gesamte logis-
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 65. 
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 Vgl. Martius, Fairplay Franchising, S.95; Merath, Stefan, Der Weg zum erfolgreichen Franchisegeber. Wie sie 
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tische Unterstützung der Zentrale zur Verfügung. Darunter fällt insbesondere die Beratung in 
allen betriebswirtschaftlichen Fragen, zum Beispiel zum Marketing, zur Verkaufsförderung 
oder zur Buchhaltung. Der Franchisenehmer schätzt die Kompetenz der Franchise-Zentrale, 
sie gibt den Franchisenehmern Sicherheit.
76
 
Die Bindung an das Mutterunternehmen bringt dem Franchisenehmer noch weitere Vorteile. 
Ohne dafür bezahlen zu müssen, nimmt er an jeder Werbekampagne teil, die von der Zentrale 
durchgeführt wird. Im Betrieb selbst sichern ihm moderne Herstellungsverfahren eine hohe 
Produktivität. Eine starke Marke im Rücken, kompetente Betreuung und Unterstützung min-
dern sein unternehmerisches Risiko. Es spielt auch eine große Rolle, dass sich der Franchise-
nehmer emotional „ zu Hause“ fühlt, das heißt, dass er sich mit der Marke identifiziert, um so 
die Kunden begeistern zu können.
77
 
 
 
4.4.4  Nachteile für den Franchisenehmer 
Zu Nachteilen kommt es auf Franchisenehmer-Seite nur, wenn sich der Franchisegeber als 
unzuverlässige, unbekannte oder schlecht kalkulierbare Größe entpuppt. Natürlich gerät ein 
Franchisenehmer in Schwierigkeiten, wenn der Franchisegeber schlecht betreut, beliefert oder 
wirbt. Darüber hinaus kann es zu Veränderungen im Franchise-Konzept kommen, die vor 
Abschluss des Franchise-Vertrages nicht abzusehen waren und die sich nun als verlustreich 
erweisen. Beispiele hierfür sind eine erfolglose Innovation, eine Änderung in der Produktpa-
lette oder ein Imageschaden, für den der Franchisenehmer keine Verantwortung trägt. 
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 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 57-60; Martius, Fairplay Franchising, S. 57. 
77
 Vgl. Skaupy, Franchising, S. 60.  
41 
 
4.5  Das Franchise-Konzept bei McDonald’s 
Unter dem Titel „Was Sie mitbringen sollten“ beschreibt McDonald’s - Department Fran-
chise, welche Vorstellungen das Unternehmen von seinen zukünftigen Franchisenehmern 
hat.
78
 
Schon die ersten Absätze enthalten die Schwerpunkte, die McDonald’s bei der Auswahl 
seiner Bewerber setzt. Da ist zum einen der finanzielle Aspekt des abzuschließenden Vertra-
ges. Mindestens 500000 Euro Eigenkapital setzt das Unternehmen bei den Kandidaten voraus. 
Zum anderen erwartet McDonald’s, dass seine Franchisenehmer bereits Erfahrungen als Un-
ternehmer gesammelt haben, zum Beispiel im Umgang mit Personal und im Bereich des Kos-
tenmanagements. Daneben verbietet McDonald’s jede zusätzliche berufliche Aktivität und 
verlangt Flexibilität in der üblichen Größenordnung, das heißt Wohnortwechsel oder Besuch 
eines Ausbildungsprogramms. 
Die monatlich anfallenden Gebühren, die McDonald’s für seine Leistungen als Fran-
chisegeber verlangt, sind vom Nettoumsatz abhängig und untergliedern sich in Pachtzinsen, 
Franchise-Gebühr und Werbe-Gebühr. Da der Gewinn beim Franchising prinzipiell beim 
Franchisenehmer verbleiben soll, sind die Gebühren nicht besonders hoch: Auf 5% vom Net-
toerlös beläuft sich zum Beispiel die Franchise-Gebühr. 
Die Investitionskosten, die im Rahmen der Eröffnung des Restaurants entstehen, hängen da-
von ab, ob das Restaurant bereits bestand oder neu eröffnet wird. Im ersten Fall wird der 
Marktwert des Restaurants durch eine betriebswirtschaftliche Rechnung ermittelt. Im Fall 
eines neu zu eröffnenden Restaurants setzt sich die Investition aus sechs Posten zusammen: 
Der Franchise-Gebühr, der Innenausstattung des Restaurants, dem Equipment, den Werbean-
lagen, den Außenanlagen und den Vorlaufkosten. Im Beispiel unter http://www.mcdonalds.de 
kommt ein Betrag von 760000 Euro zusammen. Gemäß den Anforderungen von McDonald’s 
muss der neue Franchisenehmer „über eine Eigenkapitalquote von 40% der Investitionssum-
me verfügen“79; die übrigen 60% dürfen über Kreditinstitute finanziert werden.80 
                                                          
78
 http://media.mcdonalds.de/MDNPROG9/mcd/files/pdf1/Voraussetzungen1.pdf  (Zugriff am 02.11.2009 um 
15:30 Uhr).   
79
 Was wir Ihnen bieten: http://media.mcdonalds.de/MDNPROG9/mcd/files/pdf1/Unsere_Leistungen.pdf  (Zu-
griff am 05.11.2009 um 21:30 Uhr).   
Was Sie mitbringen sollten:  http://media.mcdonalds.de/MDNPROG9/mcd/files/pdf1/Voraussetzungen1.pdf 
(Zugriff am 05.11.2009 um 21:35 Uhr). 
80
 Vgl. Schneider, McMarketing, S. 140. 
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Außerdem ist auf diesen Seiten zu lesen, was McDonald’s seinen Franchisenehmern zu bieten 
hat. Zwölf Abteilungen – Departments genannt – arbeiten daran, das Franchise-Konzept des 
Unternehmens zu einem dauerhaften Erfolg zu führen. Die Marketing Abteilung „Corporate 
Affairs und Marketing“ erforscht neue Konzepte der Werbung und pflegt das Image der Mar-
ke McDonald’s. Das Department „Development“ entwickelt die Ausstattung und Technik in 
den Restaurants weiter, wobei es sich längst nicht mehr nur am Faktor Produktivität orientiert, 
sondern auch architektonische Probleme behandelt, um den Gästen ein ansprechendes Ambi-
ente zu bieten. Fragen des Umweltschutzes fallen in den Bereich des Departments „Environ-
ment“. Das Department „Expansion“ sucht die Standorte für neu zu eröffnende McDonald’s 
Restaurants, das Department „Field Service“ hilft bei der Einhaltung der Richtlinien, die für 
ein einheitliches Erscheinungsbild der Marke McDonald’s sorgen. Das Department „Fran-
chise“ betreut neue Franchisebewerber und vermittelt zwischen Franchisenehmern und Mut-
terunternehmen. Beratung bei der Abrechnung der Finanzen gibt das Department „Regional 
Controlling“ [!], Fragen im Zusammenhang mit vor Ort eingestellten Mitarbeitern, das Ar-
beits- und Tarifrecht betreffend, gewährt das Department „Human Resources“. Rechtliche 
Fragen rund um den Franchise-Vertrag beantwortet das Department „Legal“. „National Ope-
rations“ heißt das Department, das die Einhaltung der McDonald’s Richtlinien kontrolliert – 
und damit nicht zuletzt den Erfolg des Unternehmens durchsetzt. Darüber hinaus pflegt es die 
Produktpalette und arbeitet deshalb eng mit der Abteilung „Purchasing“ zusammen, das den 
Einkauf organisiert und die Verantwortung dafür trägt, dass für die Herstellung der Speisen 
nur hochwertige Produkte eingekauft werden. Last but not least gibt es noch das Department 
„Training“; es organisiert nach dem Vorbild der amerikanischen Hamburger University die 
Fortbildung der Franchisenehmer.  
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5  Die internationale Expansion von McDonald’s -  McDonald’s heute 
5.1  Die globale Expansion 
In den Anfangsjahren nach der Gründung musste McDonald’s sich zunächst als nationales 
Unternehmen in den USA etablieren. Das ist der Grund dafür, dass auch erst 13 Jahre nach 
der Übernahme von McDonald’s durch Ray Kroc das Wachstum im Ausland begann. Die 
folgende Übersicht zeigt die internationale Expansion von McDonald’s.81 
Tab. 2: Die internationale Expansion von McDonald’s  ( (X) = Präsenz von Burger King ) 
Eintrittsjahr  Land/ Länder 
1954 USA (X) 
1967 Kanada (X), Puerto Rico (X) 
1970 Costa Rica (X), Jungfrauen Inseln 
1971 Australien, Deutschland (X), Guam (X), Japan (X), Niederlande (X), Panama (X) 
1972 El Salvador (X), Frankreich 
1973 Schweden (X) 
1974 Großbritannien (England) (X), Guatemala (X), Honduras (X), Niederländische 
Antillen (X) 
1975 Bahamas (X), Honkong (X), Nicaragua  (X) 
1976 Neuseeland (X), Schweiz (X) 
1977 Irland (X), Österreich (X) 
1978 Belgien 
1979 Brasilien (X), Singapur (X) 
1981 Dänemark (X), Philippinen (X), Spanien (X) 
1982 Malaysia (X) 
1983 Norwegen (X) 
1984 Andorra, Finnland, Taiwan (X), Wales 
1985 Aruba (X), Bermudas, Italien (X), Luxemburg, Mexiko (X), Thailand (X), Vene-
zuela (X) 
1986 Argentinien (X), Kuba (aber nur in Guantanamo Bay, das für Kubaner nicht zu-
gänglich ist), Türkei (X) 
1987 Macao, Schottland 
1988 Jugoslawien (bzw. Serbien & Montenegro), Südkorea (X), Ungarn (X) 
1989 Barbados 
1990 China (X), Chile (X), Russland 
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 Schneider, McMarketing, S. 50 f. 
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1991 Griechenland, Indonesien, Martinique, Nordirland, Portugal (X), Uruguay (X) 
1992 Brunei, Guadelupe, Marokko, Monaco, Polen, Slowenien, Tschechische Republik 
1993 Island (X), Israel(X), Nördliche Marianen, Saipan, Saudi-Arabien (X), Slowenien 
1994 Ägypten, Bahrain (X), Bulgarien, Kuweit (X), Lettland, Oman, Trinidad& Toba-
go (X), Vereinigte Arabische Emirate (X) 
1995 Estland, Jamaika (X), Katar (X), Kolumbien, Malta (X), Rumänien, Slowakei, 
Südafrika 
1996 Dominikanische Republik (X), Fidschi, Französisch Polynesien, Honduras, Indi-
en, Jordanien (X), Kroatien, Liechtenstein, Litauen, Paraguay (X), Peru (X), Sa-
moa, Tahiti, Weißrussland (das 100. McDonald‘s Land) 
1997 Ekuador (X), Isle of Man, Mazedonien, Reunion, Surinam, Ukraine, Zypern (X) 
1998 Bolivien (X), Libanon (X), Moldawien, Pakistan, Sri Lanka 
1999 Aserbaidschan, Georgien, Gibraltar, San Marino 
2000 Französisch-Guayana, Samoa 
2001 Mauritius 
2006 Simbabwe 
 
Der Abbildung ist zu entnehmen, dass das Unternehmen in 40 Jahren (1967 -2006) im Durch-
schnitt drei neue Länder pro Jahr erschloss. Die heutigen sechs ausländischen Hauptabsatz-
märkte von McDonald’s – „The Big Six“ –, das sind Japan, Kanada, Großbritannien, 
Deutschland, Frankreich und Australien, wurden früh erschlossen und erwirtschaften heute 
80% des internationalen Betriebsergebnisses.
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Zu erkennen ist auch, dass das Unternehmen in islamischen Ländern, in denen traditionell ein 
Antiamerikanismus vorherrscht, unterdurchschnittlich vertreten ist. 
Weiter fällt auf, dass McDonald`s in doppelt so vielen Ländern zu finden ist wie Burger King. 
Erstmals in der Geschichte der Firma kam es im 4. Quartal 2002 zu Verlusten (siehe auch 
Abbildung 15), woraufhin  McDonald‘s 175 Filialen schloss und sich aus vier Ländern zu-
rückzog.
83
 
Danach hat das Unternehmen seinen erfolgreichen „Expansionspfad“ wieder fortgesetzt, 
mit geschickten Timingstrategien (bevorzugt Pionierstrategie) und gekonnter Marktauswahl. 
                                                          
82
 Vgl. Schneider, McMarketing, S. 49; siehe ergänzend Top Ten U.S. Based Fast-Food Companies, Anhang, 
Anlage 20. 
83
 Vgl. Royle, Tony, Working for McDonald’s in Europe S. 30 ff.  
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Exemplarisch soll im Folgenden auf die Expansion in zwei geographischen Räumen genauer 
eingegangen werden. 
  
 
5.1.1   Expansion in Deutschland 
„McDonald’s jetzt auch in Aachen“ – mit dieser Schlagzeile kommentierten die Aachener 
Nachrichten am 31. Januar 1978 die Eröffnung des ersten Aachener McDonald’s-Restaurants 
am Markt 52. Es war das 65. in Deutschland, und der Andrang war so groß wie bei den 64 
vorhergegangenen: „nur in Schüben konnten die Besuchermassen eingelassen werden.“84
 
Als 
ein halbes Jahr später das zweite Aachener McDonald’s-Restaurant seine Tore am Holzgra-
ben, also an ebenso traditionsreicher Stelle öffnete, war dies schon das 75. deutsche Lokal.
85
 
Und das Unternehmen setzte weiter auf Expansion: Zu Beginn der 80er Jahre sah die Planung 
von McDonald’s vor, jährlich mindestens 20 Restaurants in Deutschland neu zu eröffnen. Für 
den 100. Stützpunkt suchte man sich 1980 erstmals einen Bahnhof aus: In Hamburg-Altona 
konnte damit ein für das Unternehmenskonzept maßgeschneidertes Terrain aufgefunden wer-
den, denn Gäste, die beim Umsteigen noch kurz zu McDonald’s gehen, verbleiben natürlich 
nicht länger als ein paar Minuten im Restaurant. 
Angefangen hatte die Expansion des Unternehmens in Deutschland 1971 in München. Bis 
2008 war die Zahl der Lokale auf 1333 angestiegen.  
  
                                                          
84
 O.V., McDonald’s jetzt auch in Aachen. Ansturm auf die Hamburger - Rembrandts „Nachtwache“ auf dem 
Markt, in: AN, 31.01.1978.  
85
 O.V., Familienlokal mit Tradition. McDonald’s eröffnete am Holzgraben zweites Restaurant in Aachen, in: 
AN, 17.07.1978.  
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Einen genauen Verlauf zeigt das folgende Diagramm:
86
 
 
Abb. 12: Stores Deutschland (1971-2008)  
 
In den 80er Jahren wuchs das Unternehmen in Deutschland besonders stark und führte auch 
einige Neuerungen durch, um Kunden auch außerhalb der traditionellen Hamburger-
Restaurants zu gewinnen. Der McDrive, bei dem das Auto die Imbissbude wird, weil man den 
Hamburger durch das offene Fenster hereingereicht bekommt, bildet ein Beispiel dafür. Der 
erste McDrive in Nordrhein-Westfalen eröffnete 1985 in Aachen. 
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Drei Jahre später befand 
die FAZ, viele Kunden hätten sich an die Autoschalter „bereits gewöhnt“.88 
 
Andere Beispiele 
sind das Frühstücksangebot, das seit 1988 besteht, und die Autobahnfiliale, die es seit 1989 
gibt.  
In der DDR hielt sich McDonald’s zunächst zurück und bevorzugte eine langfristige Planung. 
An der Goldgräberstimmung, die während der so genannten Übergangsphase zwischen No-
vember 1989 und Oktober 1990 herrschte, beteiligte sich McDonald’s nicht. Erst im Dezem-
ber 1990 eröffnete das erste Restaurant in Plauen in Sachsen, bis Ende 1991 waren es zehn 
Lokale.
89
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 Interne Angaben von McDonald’s Inc. München ( weitere Grafiken im Anhang ) 
87
 O.V., Big Mäc macht Führerschein. Hauch von USA in der Jülicher Straße – Hamburgers durchs Autofenster, 
in: AVZ,  27. 06. 1985. 
88
 Der Hamburger bekommt noch einige Zutaten. Deutschlands größte Gastronomiekette McDonald‘s wächst 
weiter überdurchschnittlich, in: FAZ, Nr. 98, 27.04.1988.  
89
 O.V., Florenz stoppt Hamburger, in AVZ , 31.07. 1990;  Vgl. Pater, Siegfried, McDonald’s beißt kräftig zu, 
Göttingen 1989, S. 98. 
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Auch in den 90er Jahren verlief das Geschäft für McDonald’s in Deutschland gut. Besonders 
erfolgreich war das Unternehmen im Jahr 1992. Geplant wurden Lokale in Tier- und Vergnü-
gungsparks, an Flughäfen und in Zügen. Das McTrain - Experiment wurde allerdings kein 
perfekter Erfolg. Für zwei Jahre wollte die Deutsche Bundesbahn auf einer Teststrecke ein 
McDonald’s - Restaurantanstelle des traditionellen Speisewagens einsetzen. Der ausgewählte 
Intercity-Zug erwies sich als ungeeignet, weil er oft zu wenig ausgelastet war. Auf der ande-
ren Seite wurde das Flughafen-Restaurant in Frankfurt am Main mit über 500 Sitzplätzen für 
lange Zeit das größte deutsche Restaurant überhaupt. Im Jahr 1999 konnte McDonald’s 
Deutschland sogar das 1000. Lokal eröffnen. Wie die folgende Tabelle zeigt dominierte 
McDonald’s den deutschen Fast-Food Markt.90 
 
Tab.  3: Largest companies with fast-food and food service operations in Germany by turnover (1999)91  
Company Turnover 
(DM millions) 
Restaurants 
McDonald’s 4235 1008 
LSG/Sky Chef 1348 40 
Tank and Raststätten 957 370 
Mitropa 625 639 
Burger King 525 223 
Nordsee 461 302 
DINEA 450 290 
Mövenpick 301 50 
Karstadt 293 150 
Tricon (Pizza Hut) 213 113 
Whitbread  198 69 
Stockheim 194 24 
Gate Gourmet 170 12 
Wiener Wald 165 131 
Block House 146 39 
Le Buffet 110 50 
Kochlöffel 107 108 
Total 7,283  
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 Royle, Tony (Hg.), Labour relations in the global Fast-Food Industry, London 2002, S. 82 f.    
91
 siehe ergänzend Top Ten U.S. Based Fast-Food Companies, Anhang, Anlage 20. 
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 Das Wachstum des Unternehmens bis zum Jahr 2000 stellt sich wie folgt dar: 
 
 
 
Abb. 13: Wachstum in % ( 1990-2000 ) 92 
 
Zu Beginn des 21. Jahrhunderts geriet McDonald’s in Schwierigkeiten und musste zahlreiche 
Filialen schließen. Die Reaktion darauf war der „Plan to Win“, der sich auf die fünf Bereiche 
People, Products, Place, Price und Promotion erstreckte und auf der Einsicht basierte, dass 
auch ein weltweit agierender Konzern sich verändern müsse, wenn die Welt sich verändert. 
Mit dem Bereich „People“ wollte man sich besonders um bestimmte Zielgruppen, wie zum 
Beispiel Kinder, bemühen, „Products“ stand für die Verbesserung der Qualität und die Erwei-
terung des Sortiments und „Place“ meinte, das Einrichtungsdesign der Restaurants neu zu 
gestalten. Vor allem eines war etwas vollkommen Neues, nämlich Lifestyle-Empfehlungen 
zur Verbesserung der Fitness und zur ausgewogenen Ernährung.
93
 
  
                                                          
92
 Wachstum in % (1990-2000) Interne Angaben von McDonald’s Inc., München (weitere Grafiken im Anhang) 
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 Vgl. Vu, Minh, McDonald’s und der „Plan to Win“, S. 6 ff. 
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 Das Konzept erwies sich als schon nach kurzer Zeit als Erfolg: Das Jahr 2005 brachte die 
Wende und bescherte dem Unternehmen wieder Wachstumsraten um 5%.  
 
 
Abb. 14: Wachstum in % ( 2000-2008) 94  
 
Der Jahresbericht von McDonald‘s zum Jahr 2005 verdeutlicht dies. „Die Basis für die Erfol-
ge dieses Jahres legte erneut unsere weltweit verbindliche Unternehmensstrategie plan to 
win.“95
 
Zum Stichwort „Products“ beispielsweise konnte das Unternehmen auf eine Untersu-
chung der Stiftung Warentest verweisen, die den Cheeseburger im Februar 2005 mit der Note 
2,0 zum Testsieger über 18 verschiedene Burger unterschiedlicher Hersteller erklärt hatte – 
nicht nur, was den Geschmack betrifft, sondern auch hinsichtlich seiner Nährwerte: „Mit Salat 
und Apfelschorle ergibt sich eine recht ausgewogene Hauptmahlzeit“ - so das Fazit der Jury. 
Insgesamt erwirtschaftete das Unternehmen im Jahr 2005 in 1264 Restaurants in Deutschland 
einen Nettojahresumsatz von 2,42 Mrd. Euro, bediente 848 Mio. Gäste und beschäftigte 
49000 Mittarbeiter, davon 1669 Auszubildende.
96
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 Wachstum in % (2000-2008 ) Interne Angaben von McDonald’s Inc. München (weitere Grafiken im Anhang). 
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 Jahresbericht McDonald’s Deutschland 2005, S. 1; Vu, Minh, McDonald’s und „The Plan to Win“, S. 10 ff. 
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Die Innovation des Jahres war aber 
zweifellos das McCafé.  Mit diesem 
Konzept kann McDonald’s andere 
Kundensegmente (z.B. auch ältere 
Menschen) erreichen  noch einmal seine 
Produktpalette erweitern: Um „eine 
große Auswahl hochwertiger Kaf-
feespezialitäten von Klassikern wie 
Capuccino und Espresso über Iced 
Coffee und Iced Chocolate bis hin zu 
Frappees in den Geschmacksrichtungen Vanille, Caramel, Mandel und Haselnuss.“97 Daneben 
werden Kakao, Tee, Kuchen, Muffins und dergleichen angeboten. Porzellangeschirr und Glä-
ser gehören ebenso zum Ambiente wie bequeme Ledersessel. Gleich 54 solcher Cafes eröff-
nete McDonald’s im Jahr 2005, ein besonders großes und attraktives im Flughafen Düssel-
dorf. 
Auch als Arbeitgeber konnte das Unternehmen im Jahr 2005 glänzen, denn eine unabhängige 
Studie zählte McDonald’s zu den zehn besten Arbeitgebern Deutschlands. Mit einer Bus-Tour 
in 62 deutschen Städten informierte McDonald’s über Ausbildungsmöglichkeiten und Karrie-
rechancen, um jungen Menschen das Berufsbild des „Systemgastronomen“ vorzustellen. Mit 
weiteren Beiträgen zur FIFA-WM 2006, zur Umwelt-, Ernährungs- und Familienpolitik, mit 
Aufklärung zum sozialen Engagement von McDonald’s in der Kinderhilfe bietet  der Jahres-
bericht 2005 einen überzeugenden Beleg dafür, dass McDonald’s Deutschland seine Krise 
innerhalb weniger Jahre überwinden konnte und heute wieder auf Erfolgskurs steuert. 
 
  
                                                          
97
 Vgl. Jahresbericht McDonald’s Deutschland 2005, S. 4; Scheuch, Marketing leicht gemacht, S. 80 ff.;  
 Kullmann, Vanessa, Keine große Sache. Coffee to go oder wie man den Traum vom eigenen Unternehmen 
verwirklicht, München 2008, (ergänzend).  
Abb. 15 : McCafé 
(http://www.welt.de/multimedia/archive/1250942913000/00881/McCafe_D
W_Wirtschaf_881546g.jpg) 
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5.1.2  Expansion im Fernen Osten 
Die mehr als 30000 Restaurants, in denen McDonald’s täglich 
über eine Millionen Kunden bedient, stehen längst nicht mehr 
nur in Amerika oder Europa. Zwischen 1990 und 1994 eröff-
nete das Unternehmen erste Restaurants in Russland, China, 
Marokko, Ägypten, Kuwait und vielen anderen afrikanischen 
und asiatischen Ländern. Lässt sich der Transfer des Fran-
chise-Systems in Länder mit westlicher Kultur noch ver-
gleichsweise einfach durchführen, so entstehen in jedem ein-
zelnen Fall bei der Expansion von McDonald’s in ein fernes 
Land zwei Fragen. Die Erste lautet, ob sich hierdurch das An-
gebot der Firma verändert, die Speisekarte, die doch überall 
auf der Welt gleich zu sein hat. Zweitens ist die umgekehrte 
Frage zu stellen, ob im Zuge der Expansion die einheimische Kultur durch die neuen, typisch 
amerikanischen Essensgewohnheiten beeinflusst wird.
98
 Die gleiche Produktpalette, der ein-
heitliche architektonische Stil sowie die Einrichtungen und die aufeinander abgestimmten 
Werbekampagnen verleihen McDonald’s auch global gesehen ein leicht wiedererkennbares 
Erscheinungsbild, ein sogenanntes Corporate Design. 
Der Umstand, dass die Leute genau wissen, was sie bei McDonald’s erwartet, ist der zentrale 
Grund für den Erfolg des Unternehmens. Es ist jedoch nicht richtig zu sagen, dass McDo-
nald’s sich weigert, sein Essensangebot lokalen Begebenheiten anzupassen.99 In Israel werden 
Bic Macs ohne Käse verkauft; dies verhindert die Mischung von Fleisch mit Milchprodukten,  
so dass koschere Kost angeboten werden kann. In Indien gibt es in den Restaurants von 
McDonald’s vegetarische McNuggets und einen Burger namens Maharaja Mac, der Hammel-
fleisch anstelle des Rindfleisches enthält. Da Muslime kein Schweinefleisch essen, serviert 
McDonald’s in vielen arabischen Ländern ein entsprechend verändertes Angebot an Speisen. 
Muslimische Geistliche in Malaysia und Singapur unterzogen Restaurants von McDonald’s 
einer strengen Prüfung und verliehen ihnen danach das Prädikat „halal“, was bedeutet, dass 
die Gerichte nach dem durch die Religion vorgeschriebenen Ritual zubereitet sind. In allen 
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 Vgl. Preble, Global Expansions, S. 197. 
99
 Vgl. Vacher, Katrin, Markteintritts- und Marktbearbeitungsstrategien von McDonald’s im Ausland, Berlin 
2005, S. 10 ff. 
Abb. 16: McDonald’s in China 
(Gilbert, The Story of Mc Donald’s S. 25) 
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Teilen der Welt findet man Varianten der amerikanischen Menüstruktur.
100
 
Diese Flexibilität fällt dem Unternehmen umso leichter, als der Erfolg dieser Menüstruktur 
nicht auf dem Big Mac oder anderen Burgern beruht; der Schlüssel ist vielmehr die Zuberei-
tung der Pommes frites, die bei jedem – wie auch immer angepassten – Menü von McDo-
nald’s dabei sind. Die Pommes frites von McDonald’s sind seit den Gründerjahren etwas ganz 
Besonderes gewesen. Pommes frites wurden in Amerika seit dem Aufkommen der Drive-in 
Restaurants immer beliebter, weil man sie mit der Hand und somit auch beim Autofahren es-
sen kann. Die Brüder McDonald und Ray Kroc hatten mit der speziellen Zubereitung ihrer 
Pommes frites ein Qualitätsprodukt geschaffen, das wesentlichen Anteil an der Beliebtheit der 
Kette trägt. Die Umstellung auf tiefgekühlte Pommes frites im Jahr 1964 ist Kroc schwer ge-
fallen und wurde nur durchgeführt, weil die Expansion sie erzwang.
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Pommes frites sind in 
allen Religionen erlaubt und werden entsprechend in allen McDonald’s Restaurants angebo-
ten, die es gibt. 
Die zweite der eingangs gestellten Fragen, ob und wie weit sich die Essensgewohnheiten der 
Menschen verändern, sobald es in einem Land Restaurants von McDonald’s gibt, soll nun am 
Beispiel Pekings beschrieben werden. Dort wurde am 23. April 1992 das erste McDonald’s 
Restaurant eröffnet, vier Jahre später waren es bereits 29. Die hohe Beliebtheit scheint anzu-
zeigen, dass die Pekinger Kunden keine Probleme haben, die amerikanische Küche zu akzep-
tieren. Eine Befragung von 97 Pekinger Kunden ergab jedoch, dass die Leute gar nicht so viel 
von dem angebotenen Essen halten wie es den Anschein hat. Auf die Frage, ob sie die Gerich-
te als Mahlzeit oder als Imbiss ansähen, antworteten 74, sie empfänden die Menüs als Imbiss, 
und weiter gefragt, ob die Menüs sättigen würden, verneinten 54. Eine typische chinesische 
Mahlzeit besteht aus einer Portion Nudeln und einer Portion Gemüse mit oder ohne Fleisch – 
der Aufbau eines Hamburgers sieht da allerdings völlig anders aus.
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Weitere Untersuchungen ergaben, dass die Leute in China zwar viel und gerne zu McDo-
nald’s gehen, aber aus völlig anderen Gründen als in Amerika. Zum Beispiel bezieht sich das 
„Fast“ in Fast Food nur auf die Bedienung, nicht auf das Essen. „Throughout my fieldwork I 
talked with more than a dozen yuppies like this young man, all of them were proud of their 
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newly attained habit of eating foreign fast food. Although some emphasized that they just 
wanted to save time, none finished their meals within 20 minutes.“103
 
McDonald’s gilt bei den 
jungen Leuten als Ort, wo man seine Zeit verbringt, sich mit Freunden trifft, Zeitung liest 
oder Geschäftsgespräche führt. In ruhigen Phasen des Betriebes hielten die Pekinger Kunden 
ihre Tabletts durchschnittlich 51 Minuten, wesentlich länger als es in Amerika oder Europa 
üblich ist. 
Wie in Amerika, so präsentiert sich McDonald’s auch in China als familienfreundliches Res-
taurant, und dies wird von der Bevölkerung auch akzeptiert. Im Hintergrund stehen allerdings 
völlig andere Motive. Amerikaner finden McDonald’s familienfreundlich, weil das Essen 
billig ist und die Restaurants weder in Hinsicht auf das Ambiente noch in Hinsicht auf die 
Mahlzeiten Überraschungen versprechen. Deshalb entscheiden sich Amerikaner auch für ein 
anderes Restaurant, wenn es ein Familienfest oder etwas anderes Besonderes zu feiern gibt. In 
China ist das offenbar genau umgedreht: In jeder Hinsicht gilt McDonald’s hier als außerge-
wöhnlich und deshalb ideal für festliche Angelegenheiten. An Sonn- und Feiertagen ist des-
halb der Betrieb besonders hoch, denn viele Familien nehmen dann die Gelegenheit wahr, 
sich in der Öffentlichkeit zu zeigen. Das prominenteste Beispiel ist der Kindergeburtstag. Hier 
ist die Familienpolitik der chinesischen Regierung von Bedeutung, nach der jede Familie nur 
ein Kind haben soll. Dieses eine Kind steht natürlich viel mehr im Mittelpunkt der Familie als 
in anderen Ländern, und es hat in der Regel auch mehr zu entscheiden. Die Kinder aber wol-
len die amerikanische Kultur kennen lernen, zum Beispiel die Sprache und den Lifestyle, zum 
Beispiel die Computer oder eben McDonald’s, und die Eltern unterstützen diesen Wunsch in 
vielen Fällen. 
Das ursprüngliche Konzept von McDonald’s, die Effizienz, die den Erfolg des Unternehmens 
in Amerika begründet, spielt in China nur eine untergeordnete Rolle. In Peking haben die 
Restaurants ein völlig anderes Image. Die Kunden kommen zum Entspannen oder zum Mu-
sikhören und halten sich lange im Lokal auf, um darin gesehen zu werden. Das Essen gilt 
nicht als Routine-Mahlzeit des Alltags, sondern als schick und ausgefallen. Die Pekinger Be-
völkerung hat die neuartigen Mahlzeiten, die McDonald’s ihr bietet, bereitwillig aufgenom-
men; sie hat aber ihrerseits dem Unternehmen McDonald’s ein eigenes Profil aufgedrückt.104 
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5.2  Der Einfluss von McDonald’s auf die Gesellschaft 
Aufgrund des hohen Internationalisierungsgrades wurde McDonald’s zu einem Symbol für 
amerikanischen Unternehmergeist und für amerikanische Einflussnahme. 
Seit den 70er Jahren  hat die Fastfood-Kette  die Gastronomie und  Esskultur zunächst in USA 
und dann auch global extrem verändert und die nahrungmittelverarbeitende Industrie ent-
scheidend beeinflusst. Fertig- und Gefrierprodukte kennzeichnen die sogenannte „McDonal-
disierung  der  Gesellschaft“.105  Kritiker werfen McDonald’s vor, dass die Produkte zu fett- 
und zuckerhaltig sind und zu viele Kalorien enthalten und somit zu Übergewicht führen. Die-
ses zeichnet sich besonders auch bei Kindern und Jugendlichen ab, die zur bevorzugten Kun-
dengruppe zählen.  Der  provokante Film „Super Size Me“ (2004) des US- Regisseurs Mor-
gan Spurlock thematisiert die Gesundheitsschäden infolge von einseitiger Ernährung.
106
 
McDonald‘s hat sich mit der Kritik auseinandergesetzt und  glaubt zur Lösung des Problems 
beitragen zu können: Menüs mit kalorienärmeren Komponenten wurden eingeführt, Nähr-
werttabellen sorgen für mehr Transparenz, Untersuchungen der Stiftung Warentest werden 
aufgegriffen, ein aktiverer Lebensstil wird gefördert sowie Sport- und Bildungssponsoring. 
McDonald’s war mit seinen Produkten schon immer auf die Käufergruppe „Kinder“ fixiert, 
was dazu führt, dass eine Markenloyalität entsteht, die bis ins Erwachsenenalter anhält. 
Da den Kindern, Jugendlichen und Familien als Kernzielgruppe von McDonald‘s eine beson-
dere Bedeutung zukommt, soll im nächsten Kapitel gesondert darauf eingegangen werden.
107
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6  Kinder und Familie 
6.1  Das Happy Meal 
Heute wie früher setzt McDonald’s alles daran, als familienfreundliches Restaurant dazu ste-
hen. Kinder und Familien genießen nach Angabe des Unternehmens
108
 höchste Priorität. Es 
genügt keineswegs, dass Kinder dort wie selbstverständlich stets ihr Lieblingsgericht erhalten, 
mit dem Hintergedanken, dass sie ja nicht alleine, sondern in Begleitung von Erwachsenen 
kommen, was zusätzlichen Umsatz verspricht. Besonders wichtig ist vielmehr die unkonven-
tionelle Atmosphäre eines McDonald’s Restaurants. Kinder dürfen dort ausdrücklich mit den 
Fingern essen und beim Essen spielen. Das Angebot an Spielzeug wird laufend erweitert und 
aktualisiert und mit dem McDonald’s Playland wird sogar ein eigener Spielplatz für sie ange-
boten. Die Mitarbeiter sorgen dafür, dass das Playland immer sauber bleibt und unter Beauf-
sichtigung steht. Sie sind angehalten, ihre Restaurants rundum kindgerecht zu dekorieren und 
die jungen Gäste von heute zu Stammgästen von morgen zu machen; wer schon als Kind ger-
ne bei McDonald’s war, der wird auch als Erwachsener dort essen gehen – womöglich mit 
seiner eigenen Familie. 
Mit dem Happy Meal hat McDonald’s ein spezielles Menü für Kinder im Angebot. Es bein-
haltete früher einen Burger nach Wahl, eine Portion Pommes frites, ein Getränk und ein tolles 
Spielzeug. Angesichts der vielen Diskussionen um gesunde Ernährung wurde das Programm 
stark erweitert. Die Kinder haben als erstes die Auswahl aus einem Hamburger, einem 
Cheeseburger oder vier Chicken McNuggets. Als zweites besteht heutzutage die Möglichkeit, 
entweder eine Portion Pommes frites, eine Fruchttüte, einen Garten - Salat oder ein Joghurt zu 
bestellen. Der dritte Teil des Menüs ist entweder ein Glas Biomilch, ein Actimel Erdbeer-
drink, eine Apfelschorle oder ein beliebiges Getränk nach Wahl. Immer dabei ist nach wie vor 
ein spannendes Spielzeug, auf das das Unternehmen besonderen Wert legt. Innerhalb eines 
Jahres gibt es wechselnde Spielzeug-Programme, die die Fantasie der Kinder anregen. Spiel-
zeuge mit technischen Funktionen, Plüschtiere zum Streicheln, beliebte Figuren aus Film und 
Fernsehen – für jedes Kind ist etwas dabei. 
Damit das Happy Meal Erfolg hat, werden die aktuell im Angebot stehenden Spielzeuge im 
Restaurant in einer eigenen Vitrine ausgestellt. McDonald’s gibt auch hier seinen Mitarbeitern 
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eine offizielle Checkliste an die Hand, die in vier Punkten den Einsatz der Vitrine und die 
Bestellung der Spielzeuge an der Kasse beschreibt. Sie sieht zum Beispiel vor, als attraktiven 
Anziehungspunkt für die Kinder einen Luftballon-Baum in der Nähe der Vitrine – keineswegs 
davor! – zu platzieren oder in regelmäßigen Abständen diejenigen Spielzeuge zu markieren, 
die nicht mehr erhältlich sind. Damit die Kinder auch zu Hause noch herausfinden können, 
wie lange es welches Spielzeug noch gibt, werden spezielle Promotiontüten eingesetzt, auf 
denen das jeweilige Angebot an Spielsachen abgebildet ist. 
 
 
6.2  Freegifts 
Schon der Firmengründer hat gewusst, dass jedes Kind gerne beschenkt wird, und deshalb 
verlangte er: „Kein Kind soll ein McDonald’s Restaurant ohne ein Geschenk verlassen.“109
 
Freegifts heißen diese Geschenke, mit denen McDonald’s versucht, den Kindern etwas Be-
sonderes zu bieten und sie so möglichst dauerhaft als Kunden zu gewinnen. Dabei unterschei-
det man Standard - Freegifts und Special - Freegifts. Zu den Standard - Freegifts zählten zum 
Zeitpunkt des Gesprächs die Kristall-Luftballons und die Papierfähnchen; Special - Freegifts 
sind ein rundes Lineal, Kreisel in vier verschiedenen Farben, Haribo Goldbären und Haribo 
Golden Arches gewesen.
110
 
Wie sehr das Unternehmen um Sorgfalt im Umgang mit seinen kleinen Kunden bemüht ist, 
wird beim Verteilen der Luftballons deutlich. Da Luftballons Gefahren von Verletzungen 
bergen, müssen die Mitarbeiter strenge Vorsichtsmaßnahmen beachten. So darf nur eine spe-
zielle Sorte Ballons ausgegeben werden, die von McDonald’s autorisiert ist; der Einsatz einer 
anderen Sorte gilt als schwerer Verstoß gegen die Richtlinien des Unternehmens. Ferner dür-
fen die Ballons auf keinen Fall unaufgeblasen an Kinder weitergegeben werden, denn Kinder 
können an nicht aufgeblasenen Luftballons ersticken. Also werden immer zuerst die Eltern 
gefragt, ob ein Ballon verschenkt werden kann, und den Eltern wird der Ballon dann auch 
gegeben. Weil Luftballons Allergien verursachen können, müssen geplatzte Ballons sofort 
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entfernt werden. 
6.3  Der Kindergeburtstag 
Der eigene Geburtstag ist für jedes Kind ein ganz besonders aufregender Tag. Aus diesem 
Grund bietet McDonald’s als Exklusivservice des Unternehmens eine Geburtstagsparty an. 
Das Event soll zum Imagegewinn beitragen und McDonald’s bei begeisterten Kindern und 
zufriedenen Eltern zur ersten Wahl werden lassen. Da Burger King und andere Mitbewerber 
keinen Kindergeburtstag im Programm haben und McDonald’s unbedingt der alleinige Anbie-
ter bleiben möchte, spielt der Umsatz für das Unternehmen ausnahmsweise keine Rolle: Die 
Mitarbeiter dürfen sogar Eistüten verschenken. 
Die Organisation und Betreuung der Feier wird dauerhaft von besonders geschultem Personal 
durchgeführt, das im Umgang mit Kindern bereits eine gewisse Routine hat. Bei der Vorberei-
tung verwenden die Mitarbeiter zwei standardisierte Formulare von McDonald’s, die Check-
listen „Terminvereinbarung“ und „Vorbereitung“.111
 
Im Rahmen eines Elterngespräches wer-
den die wichtigsten Fragen geklärt: Wann soll die Party stattfinden? Wie viele Kinder wel-
chen Alters werden teilnehmen? Soll es eine Torte geben? Wird eine Küchentour gewünscht, 
bei der sich das Geburtstagskind dann einen Hamburger selber braten darf? Die weitere Ge-
staltung ist dann der Checkliste „Vorbereitung“ zu entnehmen, die sechzehn Punkte umfasst. 
Von der Bestellung der Grundausstattung und Freegifts über die Dekoration des Geburtstags-
tisches bis zur Auswahl der Geschenke und der Spiele ist an alles gedacht. Der Kindergeburts-
tag selbst dauert etwa eineinhalb Stunden und ist in sieben Phasen gegliedert: Begrüßung (10 
Min.), Platz nehmen und Bestellung (10 Min.), Spiele Teil 1 (15 Min.), Essen (20 Min.), Spie-
le Teil 2 (15 Min.), Torte und Geschenke (15 Min.) und Verabschiedung (5 Min.). 
Alle Dekorationsmittel werden von McDonald’s gestellt. Dazu gehören ein Kinderge-
burtstagsposter im Format Din A1, ein Tablettset mit Text, der von den Gästen während des 
Essens durchgelesen werden kann und daher als ideales Werbemittel dient und ein Deko-Kit 
mit Fensterklebern, Indoorbannern, Punktetafeln für die Spiele und einem besonderen Tisch-
set für das Geburtstagskind. Teller, Servietten, Partyhüte, Teamaufkleber und Geschenkpapier 
enthält das so genannte Standard-Kit. In einer eigenen Kindergeburtstagstüte kann jedes Kind 
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am Ende der Party seine Gewinne und seine Freegifts mit nach Hause nehmen.
112
 
Die Spiele stehen unter einem jährlich wechselnden Motto. Die gemeinsame Idee dahinter ist 
es, die Kinder in zwei Teams einzuteilen und im Wettbewerb gegeneinander antreten zu las-
sen. Die Einteilung geschieht bei der Begrüßung, damit die ersten Spiele schon gespielt wer-
den können, während das Essen zubereitet wird. Dafür gibt McDonald’s seinen Mitarbeitern 
für jede Altersgruppe zahlreiche Spielideen, Spielsteine und interaktive Spielfelder an die 
Hand. Das letzte Spiel des Tages soll die Kinder zusammenführen, damit sich niemand als 
Verlierer fühlt. Highlights der Party sind der Rundgang durch den Store, die Torte, das Ge-
burtstagslied und natürlich das Auspacken der Geschenke. Dabei dürfen nur die speziell von 
McDonald’s zur Verfügung gestellten Geschenke verteilt werden, und zwar nicht nur an das 
Geburtstagskind, sondern auch an alle Gastkinder. Die Liste umfasst Outdoorspiele, Rucksä-
cke, magische Stifte, Radios und dergleichen. 
Damit das Unternehmen Einblicke in die Altersstruktur der Kinder und die zu erwartenden 
Umsätze bekommt, muss jeder Kindergeburtstag evaluiert werden. Dies geschieht erstens von 
Seiten der Eltern, die die Checkliste „Elternbefragung“ ausfüllen müssen, und zweitens durch 
die McDonald’s-Mitarbeiter, die einen Auswertungsbogen bekommen.113
 
Der Auswertungs-
bogen ermöglicht es, als Voraussetzung für ein erfolgreiches Marketing ein Profil des „typi-
schen“ Geburtstagskindes zu erstellen. 
 
 
6.4  Juniorclub 
Der Juniorclub wurde gegründet, um sämtliche Themen rund um McDonald’s im direkten 
Gespräch mit Kindern im Alter zwischen drei und neun Jahren sowie deren Müttern behan-
deln zu können. Inzwischen nehmen weit über 1000 Filialen in Deutschland an diesem Pro-
gramm teil, über eine Millionen Kinder haben sich dem Club angeschlossen; die Mitglied-
schaft ist kostenlos. Anmeldekarten verteilt McDonald’s entweder über den so genannten Ju-
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nior-Club Dispenser, der im Restaurant aufgestellt ist, oder aktiv in Happy Meal Tüten. 
Der Junior-Club versendet an seine Mitglieder persönliche Post in Form von Basis- und Akti-
onsmailings. Die Post enthält in erster Linie aktuelle Informationen zu McDonald’s, Tipps zu 
Ernährung und Bewegung, Gewinnspiele und Gratis-Gutscheine für die Restaurants. Zu den 
Basismailings gehören zum Beispiel die Willkommenspost mit einer Begrüßung für neue 
Mitglieder oder die Geburtstagspost mit einem Glückwunsch. Die Geburtstagspost enthält 
auch einen Hinweis auf den McDonald’s Kindergeburtstag. Die Aktionsmailings werden zu 
besonderen Anlässen wie Olympischen Spielen verschickt, oder sie enthalten Hinweise auf 
aktuelle Promotions. Als im Jahr 2005 im Happy Meal Ritterfiguren verteilt wurden, ver-
schickte McDonald’s ein Aktionsmailing, das ein Spielfeld mit einem mittelalterlichen Tur-
nierplatz und einer Spielanleitung für die Figuren enthielt. 
Den einzelnen Restaurants bietet der Junior-Club zwei enorme Vorteile. Erstens erhöhen die 
gezielten und regelmäßigen Informationen die Nähe zum Kunden. Zweitens werden mit den 
in den Mailings enthaltenen Gutscheinen sehr hohe Zusatz-Umsätze erzielt. Nach Angabe des 
Unternehmens ist der Zusatzverkauf bei einem Happy Meal Gutschein mit durchschnittlich 
4,31 Euro am höchsten; das klingt plausibel, denn niemand geht alleine mit einem Happy 
Meal Gutschein zu McDonald’s.114 
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7  McDonald’s als Ausbildungsbetrieb 
7.1  Das Mc-Job Image 
Im Duden wird Mc-Job als „schlecht bezahlter, ungesicherter Arbeitsplatz“ definiert,115
  
doch 
der Begriff hat eine pikante Vorgeschichte. Nach Angabe von Schneider handelte es sich ur-
sprünglich um eine McDonald’s-eigene Wortschöpfung, die für die Ausbildung behinderter 
Menschen zu Restaurant-Mitarbeitern stehen sollte und von 1984 bis 1992 sogar ein von 
McDonald’s eingetragenes Warenzeichen war.116
 
Der entsprechende Wikipedia-Eintrag unter-
scheidet etwas genauer zwischen dem erwähnten Warenzeichen McJOBS und dem Ausdruck 
Mc Job, den sie auf einen Artikel in der Washington Post zurückführt, der 1986 erschien, und 
zwar schon mit der heute gängigen Bedeutung: „An unstimulating, lowpaid job with few 
prospects, esp. one created by the expansion of the service sector.“117
 
Weithin bekannt wurde 
der Begriff, als er in dem Roman „Generation X. Geschichten für eine immer schneller wer-
dende Kultur.“ von Douglas Coupland aufgegriffen wurde, der im amerikanischen Original 
1991 erschien. In der deutschen Übersetzung findet man auf Seite 5 die Erklärung: „Ein nied-
rig dotierter Job im Dienstleistungsbereich mit wenig Würde, wenig Nutzen und ohne Zu-
kunft.“ Seitdem versteht man allgemein unter McJob Tätigkeiten, die schlecht bezahlt sind, 
keine besonderen Vorkenntnisse erfordern, hohe Flexibilität voraussetzen und keine soziale 
Absicherung bieten. 
Dabei besteht Anlass zur Sorge, dass vor allem Teenager die idealen Kandidaten für den 
Niedriglohnsektor sind. Da die meisten von ihnen noch zu Hause leben, können sie es sich 
leisten, unterbezahlt zu sein. Da sie weder eine abgeschlossene Schul-, noch eine Be-
rufsausbildung haben, bieten sich ihnen nur wenig andere Beschäftigungen; andererseits 
kommen Schüler mit flexiblen Arbeitszeiten gut zurecht. Aus der Sicht der Unternehmen 
kommt hinzu, dass Teenager wegen ihrer jugendlichen Unerfahrenheit gut zu manipulieren 
sind. So ist es kein Wunder, dass in der Fast Food Branche so manches Unternehmen auf  gut 
ausgebildete Mitarbeiter verzichtet und seine Restaurants, vor allem kleinere Satelites, den 
Jugendlichen „überlässt“. 
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Jedoch ist „überlässt“ nicht das richtige Wort, denn schließlich sind alle Arbeitsschritte im 
Betrieb genau festgelegt. Die Betriebshandbücher der Fast Food Ketten umfassen hunderte 
von Seiten mit detaillierten Angaben zur Bedienung der Geräte, zur Zubereitung der Speisen 
bis hin zum Umgang mit den Kunden.
118
 Inzwischen sind viele dieser Angaben längst in die 
Computer einprogrammiert worden, was die Jobs nur noch mehr vereinfacht hat. Je weniger 
es aber auf spezielle Kenntnisse oder Fähigkeiten der Mitarbeiter ankommt, desto leichter 
sind diese austauschbar. Da ist die Versuchung groß, lieber eine noch leichter zu bedienende 
Maschine zu entwickeln, als seine Mitarbeiter schulen zu lassen. 
Im Jahr 2003 fand der Begriff „McJob“ in seiner neuen Bedeutung erstmals Eingang in ein 
Wörterbuch, und seitdem wehrt sich McDonald’s offiziell gegen den Vorwurf, hauptsächlich 
schlecht bezahlte und womöglich ausländische Arbeitskräfte einzustellen. Mehrere Kampag-
nen wurden gestartet, die Einträge zu löschen, doch da Wörterbücher die Bedeutung ihrer 
Einträge nicht bewerten, sondern nur verzeichnen, blieben alle Versuche erfolglos. 
 
 
7.2  Die Ausbildung zum Systemgastronomen 
Schlechtes Image hin oder her: Aus- und weitergebildet wurde bei McDonald’s schon seit den 
Zeiten von Ray Kroc. So öffnete im Jahr 1961 in der Nähe von Chicago die erste Hamburger 
Universität ihre Pforten; die Absolventen erhielten den Grad „Bachelor of Hamburgerology“. 
War dies noch ein eigens von McDonald’s eingerichteter Abschluss, so betätigte sich das Un-
ternehmen zunehmend auch auf klassischem Terrain. Zum Beispiel bietet die Internationale 
Berufsakademie (IBA) zusammen mit McDonald’s Abiturienten ein dreijähriges BWL-
Studium in der Fachrichtung „Food, Beverage and Culinary Management“ an; dabei handelt 
es sich um eine Ausbildung, die ganz auf eine Karriere innerhalb der McDonald’s Gruppe 
abstellt. Seit gut zehn Jahren liegt der Schwerpunkt jedoch im Bereich der Systemgastrono-
mie: Zur Fachfrau oder zum Fachmann für Systemgastronomie kann man sich am ehesten von 
McDonald’s ausbilden lassen. 
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7.2.1  Der Begriff „Systemgastronomie“ 
Die Systemgastronomie unterscheidet sich von der klassischen „Individualgastronomie“ 
durch ihre andersartigen organisatorischen Bedingungen. Die Systemgastronomen im Deut-
schen Hotel- und Gaststättenverbandes definieren es so: 
Systemgastronomie betreibt, wer entgeltlich Getränke und/oder Speisen abgibt, die an Ort und 
Stelle verzehrt werden können, und über ein standardisiertes und multipliziertes Konzept ver-
fügt, welches zentral gesteuert wird. Zu diesem Konzept der Systemgastronomie gehört zum 
einen der Angebotsschwerpunkt. In der Individualgastronomie versucht der Gastwirt oft, eine 
möglichst große Auswahl an Speisen anzubieten. McDonald’s hingegen ist bekannt für seine 
Hamburger, nicht für seine Nudelgerichte. Alle Systemgastronomen beschränken sich be-
wusst auf eine klar abgegrenzte Auswahl an Produkten. Durch die Spezialisierung entsteht für 
den Systemgastronomen die Möglichkeit, zu einer Marke zu werden, und eine Marke kann es 
sich leisten, nur noch eine bestimmte Kundengruppe zu umwerben, der sie dann Qualität und 
vor allem einen bestimmten Lebensstil verspricht.
119
 
Das Konzept der Systemgastronomie ist zum anderen bestimmt durch rationalisierte Arbeits-
abläufe. Die Organisation der Arbeitsabläufe ist deshalb so wichtig, weil erst die detaillierten 
Handlungsanweisungen für die Mitarbeiter es gestatten, auch ungelerntes Personal einzuset-
zen. Von diesem Prozess ist zu allererst der Bereich der Produktion betroffen, wo die Zuberei-
tung der Speisen beschrieben wird. Für die Herstellung eines Big Mäcs zum Beispiel gibt 
McDonald’s seinen Mitarbeitern folgende Informationen an die Hand:  
1. Eine bildliche Darstellung der Arbeitsschritte. Die Angestellten können sich die ein-
zelnen Schritte leichter merken und ihr Produkt zu jedem Zeitpunkt der Fertigung mit 
der Vorlage vergleichen.  
 
2. Die Zutaten samt zugehöriger Arbeitsschritte, genau passend neben der bildlichen 
Darstellung abgedruckt.  
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3. Detailangaben zu den Zutaten, zum Beispiel den so genannten „Ertrag“. So sollen 251 
Big Mäcs aus jedem Kilogramm Gurken, 896 Big Mäcs aus jedem Kilogramm Zwie-
beln oder 48 Big Mäcs aus jedem Kilogramm Sauce hergestellt werden. 
 
4. Qualitätsmerkmale, die das optimale Produkt auszeichnen, zum Beispiel „Brot gut ka-
ramellisiert“, „Salat frisch“ oder „Garnierung korrekt“.120 
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Nr.92094).  
 
 
 
 
Abb. 15: Big Mäc   
( QSS-Facts 09 WRIN.- Nr. 92094) 
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Auch außerhalb des Bereichs der Produktion werden die Arbeitsschritte unterteilt. McDo-
nald’s gliedert zum Beispiel den Kundenservice im Restaurant in sechs Schritte auf: 
1. Begrüßung des Gastes; 
2. Entgegennahme der Bestellung; 
3. Zusammenstellung der Bestellung; 
4. Bereitstellen und Übergabe der Bestellung; 
5. Bezahlung entgegennehmen; 
6. Bedanken und Einladung an den Gast, wieder vorbeikommen zu wollen.121 
Die einzelnen Vorgänge können dann ihrerseits weiter beschrieben werden. So gibt es für die 
Kassenkräfte ein Zeitlimit, um die Bestellung aufzunehmen, die Bestellung zu übergeben, zu 
kassieren und den Kunden zu verabschieden: 
122
 
 
Die Sercicezeit beträgt max. 60 Sekunden. 
Die Servicezeit beginnt mit dem Zusammenstellen der Bestellung und 
endet mit der Verabschiedung des Gastes.  
 
Das ergibt Sinn, denn eine in der Kasse eingebaute Uhr überprüft die Bestellungen und ihre 
jeweilige Servicezeit. Für den Fall, dass ein Mitarbeiter das Zeitlimit zu oft überschreitet, 
kann er auf diese Weise erneut geschult werden. 
Auch wenn hier zweimal das Unternehmen McDonald’s als Beispiel diente und McDonald’s 
tatsächlich den Markt der Systemgastronomen mit großem Abstand anführt, wäre es dennoch 
ein Irrtum, die Systemgastronomie mit Fast Food gleichzusetzen. In Wirklichkeit hat die Sys-
temgastronomie viele Erscheinungsformen, von Imbissbetrieben über die gehobene Restau-
rantgastronomie bis hin zur Hotellerie. Neben der Teilbranche Fast Food unterscheidet man 
noch die drei Teilbranchen „Fullservice“, „getränkegeprägte Systemgastronomie“ und „Sys-
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temgastronomie an besonderen Standorten“. Zu den Gemeinsamkeiten dieser Betriebsformen 
gehören ein – unter Umständen weltweit – annähernd gleiches Warenangebot, ein zentral 
durchgeführter Wareneinkauf, eine einheitliche Ausstattung im Innen- und Außenbereich so-
wie eine einheitliche Schulung und Weiterbildung der Mitarbeiter. Im Folgenden sollen die 
drei Hauptmerkmale der oben angegebenen Definition der Systemgastronomie – Standardi-
sierung, Multiplikation und zentrale Steuerung – ausführlicher beschrieben werden. 
 
 
7.2.2  Standardisierung 
Diese Art der Lebensmittelproduktion ist heute längst in vielen Bereichen üblich geworden. 
Sieben Millionen panierte Fischfilets stellt zum Beispiel das Iglo-Werk in Bremerhaven jeden 
Tag für den europäischen Markt her. Gemäß der internationalen Standardmaße ist jedes von 
ihnen neun Zentimeter lang, 26 Millimeter breit und elf Millimeter hoch. Auch die erlaubte 
Anzahl der Gräten ist festgelegt, und zwar auf 1,25 pro Block; dabei zählt man unter den Be-
griff „Gräte“ alles, was länger als drei Millimeter ist. Der Fisch selbst wird – jedenfalls zur 
Zeit noch – vor der Küste Alaskas aus der Beringsee gefangen und dann sofort an Bord der 
Fangschiffe von Maschinen enthäutet, entgrätet, filetiert und in Kartons von genau 7,484 Ki-
logramm verpackt. Ein Hochleistungsfroster friert die Ware anschließend zu Eisblöcken. 
Wenn die Schiffe ein paar Wochen später einen Hafen ansteuern, können die tiefgefrorenen 
Blöcke auf Frachter umgeladen und nach Bremerhaven transportiert werden. Hier erwarten 
sie große Sägemaschinen, die in vier parallel laufenden Produktionsschienen die angekomme-
nen Rohlinge auf die vorgeschriebene Quaderform bringen. Nach einem Bad in einer Soße 
aus Wasser, Stärke, Mehl, Salz und Gewürzen werden die Stäbchen paniert, für 20 Sekunden 
in eine Fritteuse geworfen und danach wieder tiefgefroren.
123
 
 
Die Parallele zur Produktionsweise der Pommes frites bei McDonald’s ist offensichtlich und 
lässt sich noch weiter fortführen: 
• Der Vater der Idee mit der Tiefkühlkost war ein Amerikaner. Der Biologe Clarence Bir-
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ronomie in Theorie und Praxis, S. 8 ff. 
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dseye hatte zwischen 1915 und 1922 bei den Eskimos in Labrador beobachtet, dass Fische, 
die bei minus 40 Grad an der Luft innerhalb von Sekunden natürlich gefroren waren, Wo-
chen später nach dem Auftauen tatsächlich noch wie frische Fische schmeckten. Er be-
schloss, diesen „Trick“ mit künstlich erzeugter Kälte zu imitieren und begründete damit 
die moderne Tiefkühlwirtschaft. 
 
• Was der Hamburger bei den Fast Food Restaurants ist, ist das Fischstäbchen bei den Tief-
kühlkost-Firmen: Es bescherte ihnen bei den Verbrauchern den Durchbruch. Als es 1955 
erfunden wurde, sollte das Fischstäbchen insbesondere den Fischverzehr bei Kindern erhö-
hen. Viele Kinder ekeln sich vor Fisch wegen der schuppigen Haut und der Gräten. Der 
Plan gelang, weil das Stäbchen keine Gräten hat und praktisch nicht nach Fisch aussieht. 
So kam es nicht nur zu einer „Revolution auf dem Kinderteller“, sondern zu einem Um-
bruch in der Fischindustrie, dem Wechsel vom frischen zum tiefgefrorenen Fisch und vom 
Kleinbetrieb zur Großproduktion. 
 
 Wie der Big Mac ist auch das Fischstäbchen selbst eine Fast Food Mahlzeit und darüber 
hinaus ein Convenience-Produkt par excellence. Wie der Big Mac gerät es deshalb auch in 
unregelmäßigen Abständen in die Schlagzeilen. Die Gründe sind die gleichen wie bei 
McDonald’s. Fischstäbchen nehmen eine enorme Menge an Fett auf, denn beim Braten 
saugt sich die Panade mit Öl voll. „Fünf Stäbchen bringen im Schnitt 17,2 Gramm Fett auf 
den Teller. Das sind fast 80 Prozent der Fettmenge, die Kinder bei einer Hauptmahlzeit 
höchstens essen sollten.“124
 
Die Gegner werfen der Industrie außerdem vor, überwiegend 
minderwertigen Fisch zu verwenden und zerkleinerte Fischabfälle in die Stäbchen zu mi-
xen. Die Befürworter verweisen dann regelmäßig auf die Berichte der Tester, nach denen 
Fast Food und insbesondere die meisten Fischstäbchen besser sind als ihr Ruf.
125
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• Wie der Big Mac hat auch das Fischstäbchen einen Sympathieträger, mit dem die Ziel-
gruppe der Kinder angesprochen wird: Käpt’n Iglo. Dieser wurde zwar im Jahr 2002 aus 
dem Verkehr gezogen, doch durfte er im März 2009 anlässlich des 50jährigen Jubiläums 
von Iglo eine Rückkehr auf den Bildschirm erleben. Wie früher geht er auch heute an Bord 
seines Schiffes mit Kindern auf große Fahrt; dazu gibt’s Fischstäbchen. 
 
 
7.2.3  Multiplikation und zentrale Steuerung 
Die so genannte Multiplikation ist das zweite Merkmal der Systemgastronomie. Mindestens 
drei erfolgreiche Betriebe muss vorweisen können, wer als Systemgastronom angesehen wer-
den will – so hat es der Deutsche Hotel- und Gaststättenverband entschieden: Erst dann sind 
nach Auffassung der Experten die Voraussetzungen für eine dauerhafte Expansion geschaf-
fen. 
Zentrale Steuerung wiederum bedeutet, dass es nicht ausreicht, als Unternehmer einfach nur 
einer Gruppe von Betrieben vorzustehen. Diese Betriebe müssen vielmehr den Kunden ge-
genüber ein einheitliches Auftreten an den Tag legen und einer einheitlichen Vertriebsform 
angehören. 
 
 
7.2.4  Die McDonald’s Ausbildung 
Der Bedarf an hochqualifiziertem Personal hat McDonald’s dazu gebracht, junge Menschen 
zum Systemgastronomen auszubilden. Konkret sieht die Ausbildung einen praktischen und 
einen theoretischen Teil vor. Im praktischen Teil arbeiten die Studenten als Schichtführer und 
als Assistent des Restaurant-Managers; der theoretische Teil sieht ein dreijähriges Studium an 
einer Berufsakademie in Berlin, München, Hamburg, Heidelberg oder Bochum vor. 
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Die aktuelle Krise scheint das Unternehmen dabei nicht zu interessieren.
126
Es sollen bundes-
weit weitere Filialen eröffnet werden. Im Jahr 2009 bot McDonald’s noch einmal 1100 neue 
Ausbildungplätze an und zeigte damit ein herausragendes Engagement für die Jugendlichen. 
Schon im Jahr zuvor hatte McDonald’s rund eintausend neue Ausbildungsverträge ausgestellt 
und damit maßgeblich das Berufsbild des Systemgastronomen gefestigt. Nach Angabe des 
Unternehmens werden 70% der Ausbildungsabsolventen vom Betrieb übernommen.
127
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8  Zusammenfassung 
Die vorliegende Arbeit befasste sich mit dem Thema „Fast Food“ und griff damit Aspekte der 
aktuellen Debatte um industrielle Produktion von Lebensmitteln, gesunde Ernährung, Fami-
lien- und Ausbildungspolitik und multinationale Konzerne auf. Diese Fragen betreffen alle 
Schichten der Bevölkerung: So verfehlt einerseits der Gedanke ist, reiche Leute kauften nicht 
bei Aldi ein, so falsch ist andererseits der Glaube, nur arme Menschen gingen zu McDonald’s. 
Das Unternehmen McDonald’s stellt sich diesen Diskussionen seit seiner Gründung. Die Her-
stellung von Lebensmitteln nach dem Fließbandprinzip begründete die ersten Erfolge der 
noch jungen Firma. Der Anspruch, dabei qualitativ die besten Speisen anzubieten, unterstützte 
den Aufstieg während der ersten Jahre maßgeblich. Die konkrete kulturelle Ausprägung – 
Bratkartoffeln, Würstchen, Pizzen oder Hamburger – spielt dabei keine Rolle: Es wäre nur 
arrogant und dümmlich, die damalige Vorliebe der Amerikaner für schnelle Automobile und 
schnellen Fast Food zu belächeln. Der Erfolg gab den McDonald-Brüdern Recht, und einige 
Zeit später war jene Vorliebe auch auf dem Kontinent angekommen. 
Ob indessen der Unternehmergeist, der im Amerika des frühen 20. Jahrhunderts für eine Fast 
Food Kultur gesorgt hat, die es bis dahin sonst nirgends gegeben hat, in der Alten Welt den 
gleichen Erfolg gehabt hätte, darf getrost bezweifelt werden: zu amerikanisch mutet die Sym-
biose aus Spaß an Autos und Hunger auf Hamburger an. Und geradezu versöhnlich mag es 
erscheinen, dass mit den Brüdern McDonald zwei unamerikanisch gemütliche Unternehmer 
angetreten waren, die sich mit privatem finanziellem Erfolg zufrieden gaben und auf die Rolle 
der Global-Player freiwillig verzichteten.  
Wäre es dabei geblieben, gäbe es heute kein McDonald’s. Ein „richtiger“ Amerikaner, wie er 
unternehmerischer nicht sein konnte, musste auf der Bühne erscheinen, um amerikanisches 
Fast Food international zu machen. Zur Erfolgsstory gehört die ganze Skala:  
Das sich Heraufarbeiten aus dem Nichts, das jahrelange Kämpfen auf einem Markt, das 
scheinbar nichts bringt, in Wirklichkeit aber zum Verständnis dieses Marktes entscheidend 
beiträgt, das Ringen mit finanziell überlegenen, aber strategisch unterlegenen „Partnern“, die 
dann zu Feinden werden und am Ende brüskiert werden wie unter Operndiven.  
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So haben beide, die McDonald-Brüder und Ray Kroc, mit ihren Erfindungen dazu beigetra-
gen, dass das Unternehmen ein Erfolg wurde. Schwieriger ist es allerdings, einen solchen Er-
folg dauerhaft zu halten. Dies ist eindeutig Krocs Verdienst: Er hat nie vergessen, dass er aus 
der Badstraße kam, und war sich nie zu vornehm, seine eigenen Anweisungen den einfachen 
Mitarbeitern zu erläutern. Begeisterung für die Sache: Das war für Kroc die Hauptsache. 
Heute muss sich das Unternehmen McDonald’s ganz anderen Herausforderungen stellen. Von 
allen Seiten werden Vorwürfe gegen das Unternehmen erhoben. Nach zahlreichen Lebensmit-
telskandalen – an denen McDonald’s jedes Mal völlig unbeteiligt gewesen ist – sind die Ver-
braucher zu Recht skeptisch geworden und hinterfragen die Produkte, die ihnen zum Kauf 
angeboten werden. Die Qualität von Arbeitsplätzen ist ein wichtiger Streitpunkt in der öffent-
lichen Debatte. Auf all diese Fragen hat McDonald’s in den letzten Jahren überzeugende 
Antworten gefunden und betätigt sich als Ausbilder oder klärt Kids auf über Bewegung und 
Ernährung. Das vielschichtige Geschäft auch in den nächsten Jahren unter einer einzigen 
Marke zu führen, wird eine große Herausforderung für das Unternehmen darstellen. 
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21. Arbeitgeber und Ausbilder McDonald's, (McDonald’s Pressemitteilung, München 
01.02.2008), (Zugriff am 10.11.2009 um 14:10 Uhr). 
22. McDonald’s bietet noch 500 Ausbildungsplätze (McDonald’s Pressemitteilung, Mün-
chen 30.07.2009).  
(http://www.mcdonalds.de/metanavigation/presse/pressecenter/suchergebnisse/detaila
nsichtpm.cfm?pressId=64), (Zugriff am 02.11.2009 um 10:30 Uhr). 
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Jahr 
Stores 
Deutschland 
Franchise 
Restaurants 
Franchisenehmer 
Deutschland 
Sales in 
Mio. € 
Steigerung 
in % 
Guest 
Counts 
 in Mio. 
McCafés in 
Deutschland 
Auszubildende 
in Deutschland 
Restaurants 
weltweit 
1971 1     0,056.0           
1972 3     0,818.0           
1973 6     1,53 87,02%         
1974 14     5,624 267,58%         
1975 26   2 14,827 163,63%         
1976 39   3 30,166 103,45%         
1977 65   13 55,219 83,05%         
1978 79   18 92,032 66,66%         
1979 99   29 130,379 41,16%         
1980 129   45 174,35 33,72%         
1981 150   55             
1982 165   64             
1983 186   73             
1984 207   81 303,2   199       
1985 226   97 338 11,47% 202       
1986 244   103 356,37 5,43% 204       
1987 262   106 395,74 11,04% 226       
1988 295 182 106 465,28 17,57% 254       
1989 319   112 552,7 18,78% 279       
1990 349   132 655,98 18,68% 290       
1991 391   140 767,96 17,07% 325       
1992 438 292 153 975 26,95% 381       
1993 496 327 168 1.162 19,17% 432       
1994 574   179             
1995 649 400 185 1.524   500       
1996 743   202 1.620 6,29% 502       
1997 850 491 216 1.730 6,79% 547     22.928 
1998 931 545 234 1.935 11,84% 638     24.513 
1999 1008 597 239 2.165 11,88% 680   300 26.272 
2000 1091 672 249 2.290 5,70% 699   460 27.896 
2001 1152 744 258 2.265 -0,97% 687     29.259 
2002 1211 815 263 2.278 0,57% 715   888 30.214 
2003 1244 879 272 2.270 -0,35% 740,8   920 30.187 
2004 1262 904 271 2.300 1,47% 751,8   1432 30.496 
2005 1264 913 268 2.420 5,17% 848 54 1669 30.766 
2006 1276 921 266 2.570 6,20% 891 213 1.949 31.046 
2007 1302 956 268 2.700 5,05% 927 397 2.028 31.377 
2008 1333 1045 258 2.830 5,10% 942 539 2.398 31.967 
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